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Résumé 
Ce mémoire s’intéresse aux collecteurs de fonds de tierce partie que l’on définit 
comme des individus qui vont entreprendre, seuls ou en équipe, d’amasser des fonds 
en mobilisant leurs ressources personnelles pour le compte d’un organisme de charité 
auquel ils ne sont pas affiliés. Nous utilisons des données recueillies auprès de 20 
collecteurs de fonds de tierce partie issus de deux organismes de charité québécois 
pour tenter de comprendre qui sont les collecteurs de fonds de tierce partie.  
Plus précisément, notre recherche est circonscrite au profil des collecteurs de fonds de 
tierce partie et à leur action, la collecte de fonds de tierce partie (CFTP). La question 
de recherche est exploratoire : qui sont les collecteurs de fonds et comment les 
distinguer entre eux? La méthodologie utilisée pour la collecte et l’analyse des 
données est une adaptation éprouvée de la théorie ancrée. 
De notre analyse, une typologie à sept segments a émergé. Chaque segment 
représente un profil de collecteurs de fonds de tierce partie qui se distingue des autres 
à l’égard de cinq catégories discriminantes: les motivations, l’action, l’énergie et les 
besoins. Les sept segments sont représentés par des archétypes : l’altruiste, l’égoïste, 
la victime, le complice, l’expérimentateur, le capable et l’entrepreneur. La 
contribution théorique de notre recherche réside dans la proposition d’une typologie 
des collecteurs de fonds de tierce partie et par un premier effort de modélisation du 
processus de collecte de fonds. La contribution pratique prend forme avec une section 
consacrée à l’usage de la typologie spécifiquement destinée aux organismes de 
charité. 
Mots clés : don charitable, don tierce partie, évènement indépendant, collecte de 
fonds de tierce partie, marketing du don charitable 
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INTRODUCTION 
Au Canada, les sources de revenus des organismes caritatifs sont variées, mais aussi 
limitées. Elles proviennent surtout des subventions gouvernementales, des dons 
d’entreprises, des dons de fondations, des activités liées et subordonnées aux fins de 
l’organisme (aussi connues sous le nom d’activités commerciales complémentaires), 
des activités de financement et enfin, des dons des particuliers (Educaloi, 2014). Les 
subventions gouvernementales, les dons d’entreprise et de fondations sont 
relativement incertains en ce sens où ils peuvent être récurrents ou non, interrompus à 
n’importe quel moment ou être affectés, c’est-à-dire associés à une destination ou à 
un usage spécifique déterminé par le bailleur de fonds. Les activités commerciales 
complémentaires ne sont pas toujours compatibles avec la cause et la mission 
défendue ou elles peuvent être difficiles à instaurer. Les activités de financement ne 
peuvent pas être le principal objet des organismes et les dépenses qui y sont reliées ne 
doivent pas dépasser certaines limites énoncées dans les directives de l’Agence du 
revenu du Canada. Bien que la grande majorité des organismes comptent sur les dons 
des particuliers pour accomplir leur mission et atteindre leurs objectifs (Turcotte, 
2012), ceux-ci représentent une source de revenus instable et peu prévisible. Autant 
de limitations qui peuvent engendrer un risque financier pour les organismes et 
restreindre l’impact social ou communautaire de ceux-ci. 
Pour limiter ce risque, les organismes veulent accroître et maintenir le bassin de 
donateurs, mais de nombreux défis peuvent compromettre ce dessein. Le premier défi 
est le nombre important d’organismes en activité. Au Canada, on dénombre 86 026 
organismes de bienfaisance enregistrés en 2014 et 16 440 au Québec pour la même 
année. Or, il s’avère que les résidents du Québec effectuent des dons moyens moins 
élevés que ceux des autres régions canadiennes (Turcotte, 2012). En 2010, le montant 
moyen annuel par donateur était de 446 $ au Canada avec un montant médian de 
123 $, alors que le montant moyen au Québec était de 208 $ et le montant médian à 
75 $ (Turcotte, 2012). Dans l’ensemble du pays, les dons ont diminué de 
10 609 533 $ en 2010 à 8 308 585 $ en 2012. Le Québec présente d’autant plus de 
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défis qu’elle est l’une des provinces les moins généreuses du pays avec Terre-Neuve-
et-Labrador (StatCan, 2010). Les organismes doivent donc faire preuve d’imagination 
pour sensibiliser les citoyens et les activités de financement ont traditionnellement 
joué un rôle important en ce sens. 
Par ailleurs, un vent de changement en ce qui a trait à la culture de la philanthropie se 
fait actuellement sentir et entraîne avec lui de nouveaux défis : les valeurs associées 
au don charitable évoluent et le rôle du donateur se transforme. Ainsi, les conceptions 
traditionnelles associées au don charitable ne semblent plus satisfaire les nouvelles 
générations qui sont davantage motivées par les défis, la possibilité de s’investir dans 
un projet et par la possibilité de faire de la philanthropie autrement (Welch, 2010; 
Dankovich et Davis, 2011; Épisode, 2010, 2011a, 2011b, 2012; Théroux, 2013). Au 
moins quatre modèles de donateur coexistent.  
Très étudié, le premier est le donateur individuel (Bekkers et Wiepking, 2007, 2011a, 
2011b, 2012; Brown, 2004; Gittell et Tebaldi, 2006; Haggberg, 1992; Hibbert et 
Horne, 1996; James et Sharpe, 2007; Kottasz, 2004; Lloyd, 2005; Louie et 
Obermiller, 2000; Mesch et al. 2002; Schlegelmilch, Love et Diamantopoulos, 1997; 
Yavas et Parameswara, 1981). Plutôt passif, il fait des dons ponctuels ou récurrents à 
un organisme sans autre implication de sa part.  
Le deuxième est le participant (Filo, Funk et O’Brien, 2009, 2011; Filo, Groza et 
Fairley, 2012; Webber, 2004; Wood, Snelgrove et Danylchuck, 2010). Il désigne un 
individu qui fait un don en prenant part à une activité de financement mise sur pied 
par un organisme de charité.  
Le troisième est un investisseur (Bishop et Green, 2008; Edwards, 2008; Eikenberry, 
2006; Foote, 2007; Kirsch, 2003; Letts, Ryan et Grossman, 1997; Moody, 2008; 
Porter et Kramer, 1999; Scaiffe, 2008; Schervish, 2000; Shakely, 2003; Sievers, 
1997; Van Slyke et Newman, 2006). Il est aussi connu sous le nom de philanthro-
capitaliste. Il s’engage notamment à donner du temps, de l’argent et de l’expertise 
pour créer des partenariats avec les organismes à but non lucratif (Brainerd, 1999).  
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Le quatrième modèle est en émergence : le donateur comme organisateur (Dankovich 
et Davis, 2011; DonorDrive Social Fundraising, 2013; Fuller, 2013; Welch, 2010). 
Les acteurs principaux de ce modèle sont regroupés sous l’appellation de 
« collecteurs de fonds de tierce partie ». Ce dernier modèle est peu connu et étudié. 
Seuls les professionnels du domaine de la philanthropie ont produit de la 
documentation sur le sujet. Devant ce vide constaté, les collecteurs de fonds de tierce 
partie constituent le sujet de notre étude. Dans le cadre de cette recherche, la collecte 
de fonds de tierce partie (abrégée CFTP dans le texte) que l’on définit en termes 
généraux comme un évènement de financement organisé par un individu volontaire 
pour le compte d’un organisme auquel il n’est pas affilié. Cet individu entreprend, 
seul ou en équipe, d’amasser des fonds par l’intermédiaire d’une activité 
personnalisée telle une soirée bénéfice, un tournoi de golf ou un encan silencieux et 
en mobilisant principalement ses ressources personnelles. 
L’action du collecteur de fonds de tierce partie est beaucoup plus active que celle des 
modèles précédents parce qu’elle se caractérise par un engagement plus grand en 
matière de temps consacré et de ressources mobilisées ainsi que par des 
responsabilités plus importantes. Sur le plan des responsabilités, la CFTP donne lieu à 
un transfert important de rôle et de contrôle entre l’organisme et le donateur. À 
l’égard du donateur individuel et du participant, l’organisme est l’instigateur, le 
solliciteur et le fournisseur de services dans le contexte d’une activité de financement. 
L’organisme a l’entière responsabilité de la démarche de planification, 
d’organisation, de direction et de contrôle. C’est lui qui assure le plein contrôle de la 
marque, des ressources utilisées et des coûts. La seule chose qu’il ne peut contrôler 
directement est le revenu généré par l’activité. Dans le cas d’une CFTP, la dynamique 
est toute autre. La tierce partie prend en charge l’instigation d’un évènement 
indépendant et devient le principal fournisseur de service. Il mobilise ses propres 
ressources et son réseau personnel. Il compte sur un soutien minimal de l’organisme 
et lui remet les profits de son action après coup. Dans ces circonstances, le rôle joué 
par l’organisme est restreint. Il exerce beaucoup moins de contrôle sur la démarche et 
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sur les revenus. De ce fait, la CFTP présente certains risques pour les organismes de 
charité. 
En matière de risques potentiels, on peut penser à une mauvaise utilisation de l’image 
de marque par les organisateurs : instrumentalisation, exploitation ou usage 
incompatible avec la mission et les valeurs de l’organisme. De plus, toute 
planification par l’organisme, que ce soit en termes du nombre de participants, des 
dons amassés, de l’évaluation des besoins et de l’allocation des ressources, est 
difficile, voire impossible à réaliser. Enfin, il y a la possibilité d’une manipulation 
frauduleuse des dons (vol ou fraude) par les collecteurs de fonds de tierce partie. 
Plusieurs de ces risques peuvent être minimisés avec l’augmentation de l’expérience 
de l’organisme qui vient avec la récurrence des évènements de financement 
indépendants et par l’instauration d’une culture préétablie autour de ceux-ci 
(Dankovich et Davis, 2011).  
Ceci étant dit, les bénéfices de la CFTP sont nombreux. Dans la documentation 
produite par Dankovich et Davis (2011) et DonorDrive Social Fundraising (2013) 
différents avantages de la CFTP sont mis en exergue. Entre autres choses, la CFTP 
entraîne une économie de temps et de coûts pour l’organisme parce que ce n’est pas 
lui qui instigue l’action, sollicite les donateurs et fournit les services principaux lors 
de l’évènement. La CFTP peut aussi attirer de nouveaux donateurs tels que les 
individus qui ne souhaitent pas être bénévoles ou de simples donateurs passifs ainsi 
que tous ceux qui sont sollicités par les collecteurs de tierce partie. La CFTP peut 
également encourager la fidélité en ce sens où les collecteurs pourraient être tentés de 
répéter l’organisation de leur évènement et de bâtir une relation durable avec 
l’organisme. La CFTP augmente également la portée géographique de l’organisme 
parce qu’elle repose sur le réseau personnel et professionnel des collecteurs. Ce 
réseau peut s’étendre hors du champ de sollicitation habituel de l’organisme. Elle 
permet à l’organisme d’être actif tout au long de l’année parce que les individus qui 
souhaitent organiser des CFTP peuvent le faire à n’importe quel moment selon leurs 
préférences. La CFTP parce qu’elle est personnalisable offre des activités variées 
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pouvant s’adresser à un éventail plus large de la population. Enfin, elle représente une 
occasion pour l’organisme de générer des revenus substantiels et de développer un 
portfolio de financement qui comporterait des types d’activités de financement plus 
variés. En ayant plusieurs alternatives de financement à sa disposition, l’organisme 
est alors mieux outillé pour faire face aux défis identifiés précédemment. « Le type 
d’évènement qui attire un soutien change, et plusieurs organismes estiment que les 
évènements de nature participative permettant une sollicitation par des pairs 
connaissent un plus grand succès. » (KCI, 2012/1, p. 7). De ce fait, l’intérêt de la 
CFTP est indéniable pour les organismes de charité. 
Cette introduction sur le sujet des CFTP a permis de mettre la table pour la suite de ce 
mémoire qui se consacre entièrement à l’étude de ce phénomène. Notre recherche est 
orientée sur la description et la segmentation des collecteurs de fonds de tierce partie 
et de leur action. Dès lors, notre question de recherche exploratoire peut être formulée 
ainsi : qui sont les collecteurs de fonds et comment les distinguer entre eux? 
Sur le plan de la pratique, cette recherche a pour objectif d’aider les organismes de 
charité à identifier et à comprendre les collecteurs de fonds de tierce partie, afin 
d’instaurer une relation durable avec ceux-ci, de faciliter le recrutement de nouveaux 
collecteurs, mais aussi de bénéficier au maximum de l’action de ces individus. Sur le 
plan théorique, elle vise à définir cet acteur ainsi qu’à enrichir la littérature sur le don 
charitable et le marketing du don charitable. L’objectif est de présenter une typologie 
des collecteurs de fonds de tierce partie.  
Puisque les CFTP sont un phénomène peu traité dans la littérature professionnelle et 
encore moins dans la littérature scientifique, notre recension des écrits retrace des 
concepts sensibilisants qui peuvent permettre d’appréhender le phénomène des CFTP. 
Nous nous attardons à définir les contours de ce phénomène encore méconnu à partir 
des connaissances actuellement disponibles sur le sujet, mais également en mobilisant 
la littérature sur le don charitable dans le but d’en retirer des informations pertinentes 
sur les donateurs. 
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Dans le cadre de cette étude empirique, une posture constructiviste ainsi qu’un design 
de recherche flexible et inductif sont adoptés. Notre méthodologie est une adaptation 
éprouvée de la théorie ancrée (Paillé, 1994, 1996). La collecte des données a été 
réalisée grâce à la participation de deux organismes de charité majeurs œuvrant au 
Québec. Notre échantillon de convenance est composé de 20 collecteurs de fonds de 
tierce partie. En plus des nombreux entretiens semi-structurés, nous avons également 
réalisé une série d’observations non participantes lors de réunions d’équipe et lors de 
la tenue d’évènements de CFTP. 
De l’application de la méthode par théorisation ancrée sur notre matériel empirique, 
une typologie des collecteurs de fonds de tierce partie à sept segments a émergé : 
Altruiste, Égoïste, Victime, Complice, Expérimentateur, Capable et Entrepreneur. 
Chacun présente un profil qui se distingue sur cinq éléments principaux : les 
motivations, la situation, l’énergie et les besoins. Il s’agit de catégories discriminantes 
qui ont été particulièrement significatives dans la caractérisation des collecteurs de 
fonds de tierce partie. Les organismes pourront utiliser cette typologie afin de 
reconnaître rapidement le type de collecteur de fonds de tierce partie qui entrent en 
contact avec eux et dès lors, être en mesure d’adapter leur intervention pour 
maximiser l’action de ceux-ci. Dans cet esprit, un outil d’identification à utiliser dès 
le premier contact a été développé pour faciliter l’identification des collecteurs. 
Celui-ci est présenté sous la forme d’un questionnaire et vient avec un tableau 
d’identification. 
Le dernier chapitre en est un de discussion. D’abord, nous partageons nos réflexions 
sur la CFTP. Puis, certaines des limites de la recherche relatives à l’homogénéité de 
l’échantillon, l’absence de validation externe ainsi que les biais d’interprétation et de 
classification sont explicitées. Ensuite, différentes pistes de recherche futures sont 
exposées. Enfin, nous concluons en rappelant les contributions de notre recherche qui 
sont autant théoriques avec l’introduction d’une typologie des collecteurs de fonds de 
tierce partie que pratiques avec une section consacrée à l’usage de la typologie 
destinée aux organismes de charité. 
Chapitre 2. Revue de la littérature 
2.1. L’acte de donner 
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CHAPITRE 1. REVUE DE LA LITTÉRATURE 
Mucchielli (1996) rappelle judicieusement que « dans la rédaction des mémoires et 
des thèses, la tradition universitaire impose la construction d’un cadre conceptuel, 
appelé aussi cadre théorique » (p. 16). Le cadre théorique serait réservé pour les 
démarches hypothético-déductives, alors que le cadre conceptuel serait le terme 
privilégié dans le cadre d’une démarche exploratoire ou inductive. Le cadre 
conceptuel, donc, est « le but et le résultat de la revue de la littérature. […] Il est 
l’outil qui permettra d’organiser la collecte des données porteuses de sens, en 
réponse aux questions de la recherche et d’ébaucher des interprétations fécondes des 
résultats de l’analyse » (Mucchielli, 1996, p. 16 et 17). Dès lors, les objectifs de notre 
revue de la littérature sont assez simples et se déclinent sous la forme de deux 
questions : 
 Que savons-nous sur les donateurs? 
 Que savons-nous sur la CFTP? 
1.1. L’acte de donner 
Dans le domaine de la philanthropie, le donateur est l’acteur central. Selon Gonzalez, 
Vijande et Casielles (2002), il est impératif que l’organisme à but non lucratif (abrégé 
OBNL dans le texte) tienne compte des donateurs dans sa gestion et sa planification. 
Anderson (1996) va même jusqu’à attribuer la plus grande importance à ces acteurs 
en affirmant que l’intérêt de ces derniers devrait toujours l’emporter sur toutes les 
autres considérations. Comme le rapporte Clohesy (2003), les donateurs sont 
fréquemment associés à des consommateurs ou encore, comparés à des actionnaires. 
Dans le premier cas, l’organisme perçoit ses donateurs comme des clients et 
développe des techniques qui l’aideront à les satisfaire et à les retenir. Dans le second 
cas, le donateur est perçu comme un investisseur motivé par la quête d’un « profit » 
ou par le rendement sur l’investissement. C’est le cas notamment de la philanthropie 
stratégique (Brest et Harvey, 2008; Frumkin, 2008) et du philanthro-capitalisme 
(Bishop et Green, 2008).  
Chapitre 2. Revue de la littérature 
2.1. L’acte de donner 
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Ceci étant dit, si plusieurs recherches ont permis de mieux connaître et comprendre 
les donateurs individuels (entre autres Hibbert et Horne, 1996; Kottasz, 2004; Louie 
et Obermiller, 2000; Mesch et al. 2002; Schlegelmilch, Love et Diamantopoulos, 
1997; Yavas et Parameswara, 1981) et les donateurs corporatifs (Wolcott et Lippitz, 
2007; Noble et al. 2008), très peu de connaissances ont été produites sur les 
collecteurs de fonds de tierce partie.  
1.1.1. Qui donne et pourquoi? 
Plusieurs raisons peuvent expliquer pourquoi un individu choisit d’aider une cause ou 
un organisme. Bekkers et Wiepking (2007, 2011a, 2011b, 2012) ont identifié huit 
mécanismes influençant l’action philanthropique : 1) la prise de conscience d’un 
besoin (sensibilisation à une cause); 2) la sollicitation; 3) le calcul coûts-bénéfices; 4) 
l’altruisme; 5) la réputation; 6) les bénéfices psychologiques; 7) les valeurs et 8) 
l’efficacité. D’autres incitatifs au don sont aussi les déductions fiscales, le désir de se 
sentir important, le besoin de témoigner sa gratitude, l’envie d’être reconnu et 
apprécié des autres, un moyen de se déculpabiliser, la pression et une sensation 
d’obligation ainsi que le devoir d’accomplir une bonne action (Haggberg, 1992). Au 
Québec, trois raisons principales sont invoquées par les donateurs pour justifier leurs 
dons : la compassion, la croyance à la cause défendue par l’organisme bénéficiaire et 
le désir de contribuer à la société (Fleury et Belleau, 2013, p. 7). En matière de don 
majeur, Prince et File (2001) présentent sept faces ou profils du philanthrope, soit 1) 
l’altruiste; 2) le « rembourseur »; 3) le dynaste; 4) le dévoué; 5) le communautariste; 
6) le mondain et 7) l’investisseur. Chaque type agissant en fonction de motivations 
intrinsèques ou extrinsèques particulières. Enfin, Lloyd (2005), s’intéressant aux 
personnes plus fortunées, va aussi identifier d’autres mécanismes motivationnels : la 
croyance à la cause, le catalyseur de changement, l’accomplissement de soi, les 
dimensions morales ainsi que les relations. 
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1.1.2. L’importance de la segmentation 
D’un point de vue académique, les chercheurs se sont intéressés à segmenter et à 
comprendre le marché des donateurs (par exemple : James et Sharpe, 2007; Brown, 
2004). Ils ont aussi étudié l’importance de variables individuelles comme la religion, 
l’âge, le bénévolat, l’éducation, le sexe, l’ethnie, la désirabilité sociale, et l’identité 
morale (par exemple Gittell et Tebaldi, 2006; Louie et Obermiller, 2000; Mesch et al. 
2002; Schlegelmilch, Love et Diamantopoulos, 1997; Winterich, Mittal et Ross, 
2009). Ils se sont aussi intéressés à des marchés spécifiques de donation comme les 
dons majeurs (Cermak, File et Prince, 1994), le leg (Sargeant, Wymer et Hilton, 
2006), le don de la diaspora (Brinkerhoff, 2008) et la philanthropie entrepreneuriale 
(Wagner, 2002). 
La segmentation sert à identifier des groupes parmi les donateurs actuels et potentiels. 
Le choix d’une segmentation dépend notamment des objectifs de l’organisation. Elle 
peut être faite en fonction des caractéristiques démographiques des donateurs (sexe, 
âge, origine ethnique, scolarité, revenus, etc.), de l’ancienneté des donateurs (le temps 
passé depuis le premier don), de la fréquence des dons, du montant des dons, des 
moyens de communication (poste, imprimé, télévision et radio, internet, bouche-à-
oreille, etc.) ainsi que par le type de donateur (unique, occasionnel, régulier, nouveau, 
inactif, mineur, intermédiaire, majeur, événementiel, etc.) ainsi que par toutes autres 
caractéristiques associées aux donateurs (Bekkers et Wiepking, 2007, 2011a, 2011 b, 
2012). On peut également segmenter à partir des motivations et des comportements 
des donateurs. La figure 1, tirée d’un bulletin de KCI (2012/2) dont les données sont 
issues de l’enquête « From money for good, The US market for impact investments 
and charitable gifts form individual donors and investors » réalisée par Hope 
Consulting en mai 2010, nous renseigne sur les motivations et le comportement des 
donateurs. 
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Figure 1 – Segmentation selon le comportement et la motivation (KCI, 2012/2) 
Cet aparté sur le sujet de la segmentation est très pertinent. Tout d’abord, il permet de 
s’assurer que le collecteur de fonds de tierce partie n’a pas été analysé dans la 
littérature sous une autre dénomination. Le constat est qu’il n’a pas fait l’objet d’une 
attention spécifique par les chercheurs ou systématique par les praticiens. Lorsque cet 
acteur est abordé dans les travaux, cela semble être en référence à un regroupement 
ou phénomène plus large, par exemple en étudiant les donateurs individuels ou 
uniques ou bien en remarquant l’engouement pour les défis (Épisode, 2012) et les 
évènements spéciaux. On ne peut donc pas être catégorique quant à son absence de la 
littérature puisque cet acteur a été identifié précédemment. Toutefois, on peut réitérer 
le fait qu’il ne semble pas avoir fait l’objet d’une analyse spécifique et extensive, 
notamment en ce qui concerne son profil particulier et la nature de son action, d’où 
l’intérêt de notre recherche. 
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1.1.3. Deux paradigmes pour envisager le don 
Le paradigme transactionnel (« exchange paradigm ») a longtemps dominé l’étude du 
comportement humain et plus spécifiquement celle des dons de cadeaux (« gift 
giving ») (Belk et Coon, 1993). Les deux modèles se trouvent sous l’égide du 
paradigme transactionnel. Le premier modèle est celui des échanges économiques 
selon lequel ce qui est échangé a une valeur de marché déterminée par des éléments 
extérieurs tels que la rareté, le prix monétaire et les sources d’approvisionnement. Le 
second modèle est celui des échanges sociaux. Il se distingue du fait que les parties 
impliquées dans la transaction vont attribuer une valeur symbolique et personnelle à 
ce qui est échangé. En termes simples, le principe de ce paradigme veut que chaque 
individu donne seulement pour recevoir quelque chose en retour. Bon nombre de 
chercheurs issus de domaines variés ont appuyé cette affirmation au fil des ans. Dans 
la littérature sur le marketing, les transactions humaines sont interprétées comme une 
forme d’échange de marché par Kotler et Lévy (1969) et Bagozzi (1975). Dans le 
domaine de la recherche sur le consommateur, Sternthal et Zaltman (1975) 
considèrent que l’échange est l’essence même du comportement du consommateur. 
Le même constat est posé par Sherry (1983) en matière de cadeaux chez les 
consommateurs. Enfin, en anthropologie, la réciprocité est considérée comme la 
motivation derrière l’acte de donner (Mauss, 1925). 
Puis, marquant un changement dans l’étude des comportements humains en matière 
de dons de cadeaux, Belk et Coon (1993) ont cherché à savoir si la motivation 
derrière l’acte de donner se restreint uniquement à la réciprocité. Les auteurs font 
remarquer que les appuis au paradigme transactionnel sont si omniprésents qu’il peut 
être difficile d’imaginer que le don charitable puisse être autre chose qu’une 
transaction fondée sur la réciprocité. Utilisant le contexte des rencontres et des 
expériences amoureuses (« dating ») parmi les étudiants américains, il est assumé que 
les cadeaux et les dépenses (« expenditures ») sont des éléments relevant d’un 
échange. Les résultats de la recherche vont, d’une part, confirmer les variantes du 
paradigme transactionnel et, d’autre part, vont révéler un paradigme alternatif du don 
Chapitre 2. Revue de la littérature 
2.1. L’acte de donner 
26 
qui s’exprime par un amour désintéressé (« agapic love ») que l’on appellera le 
paradigme altruiste. Il est entendu que la motivation derrière le cadeau dans le 
paradigme transactionnel est de nature égoïste alors que le cadeau offert dans le 
paradigme altruiste est motivé par un pur altruisme. 
Le paradigme altruiste, qui inclut notamment les modèles de l’amour romantique, de 
l’amour fraternel, de l’amour spirituel ainsi que ceux parental et familial, influence la 
nature du cadeau offert. Dans le modèle romantique, celui-ci est spontané, empreint 
d’émotion et sert à exprimer les sentiments ressentis à l’égard de celui qui reçoit le 
cadeau. L’idéologie du cadeau parfait veut que celui-ci soit immatériel et qu’il soit 
une pure expression du cœur qui ne lie pas le donneur et le receveur en termes de 
réciprocité (Carrier, 1991). Belk et Coon (1993) vont notamment suggérer 
l’utilisation du paradigme altruiste dans l’explication du phénomène d’hospitalité. 
Selon eux, l’hospitalité, c’est-à-dire le fait d’accueillir chez soi et de partager nos 
possessions avec les invités, serait davantage une expression d’amour qu’un échange 
instrumental.  
Enfin, notons que Pitt et al. (2001) ont mobilisé le modèle des échanges sociaux 
(paradigme transactionnel) et le paradigme altruiste dans le cadre de leur étude 
touchant au don charitable. Ils ont analysé les commentaires laissés par des 
internautes sur un site qui les invitait à cliquer sur un icône pour faire un don. Le site 
promet que chaque clic entraîne le don de 0.8 tasse de denrées alimentaires de base 
pour des enfants dans le besoin. À partir de leur étude de cas, les auteurs ont 
déterminé que certains individus vont faire le don dans le but de retirer en retour un 
sentiment de bien-être, alors que les autres vont le faire de manière plus émotionnelle, 
sans réfléchir ou simplement parce qu’il s’agit d’une bonne action. Ici, le coût pour 
faire le don n’est pas engageant et peu élevé. En comparaison, l’action du collecteur 
de fonds de tierce partie demande l’investissement d’une plus grande énergie. Il sera 
aussi intéressant d’identifier la nature égoïste ou altruiste des motivations des 
collecteurs rencontrés. 
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Maintenant que nous avons dressé un portrait général des donateurs dans le domaine 
du don charitable, il convient de préciser en quoi la CFTP se détache de la conception 
traditionnelle du don caritatif. Comme l’importance de la segmentation a été relevée, 
notre objectif est aussi de trouver une manière efficace de représenter ce segment 
particulier de donateurs que sont les collecteurs de fonds de tierce partie. 
1.2. La collecte de fonds de tierce partie  
Dans le domaine de la philanthropie, un type de donateurs engagés attire de plus en 
plus l’attention : le collecteur de fonds de tierce partie. Se détachant de la conception 
traditionnelle du donateur, le collecteur de fonds de tierce partie, seul ou en équipe, 
crée une nouvelle occasion de financement fort intéressante pour les organismes de 
charité, car il organise de sa propre initiative un évènement de financement 
indépendant (comme un tournoi de golf, une soirée gala ou une foire artisitique) au 
bénéfice d’un organisme duquel il n’est pas membre à part entière (Dankovich et 
Davis, 2011).  
Dans le tableau suivant, nous avons reproduit quelques définitions de la CFTP et de 
l’évènement de financement indépendant tel qu’ils sont conceptualisés par des 
organismes qui profitent de cette pratique et par des professionnels du domaine.  
Dans un souci de clarification sémantique, il importe de mentionner que dans cette 
revue de la littérature, les expressions CFTP, évènement de financement indépendant 
et évènement indépendant sont utilisés comme des synonymes étant donné que toutes 
trois désignent l’engagement d’un tiers à amasser des fonds pour une organisation 
choisie par l’intermédiaire d’un évènement de financement personnalisé et 
indépendant. D’autres dénominations pour désigner le phénomène ont aussi été 
relevées, mais ne sont pas utilisées dans ce travail : collecte de fonds externe, 
initiative externe, initiative-don, et don satellite. Enfin, dans la langue anglaise, 
l’expression consacrée est « independent fundraising event (IFE) ». 
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Tableau 5 – Quelques définitions de la CFTP 
Start2Finish (2011) 
« A third party event is defined as one where: 
 The event is planned and organized by an outside party; 
 The revenue raised minus expenses is designated to Start2Finish; 
 Start2Finish’s name is only used in advertising to state the charity as the designated recipient 
of the event proceeds; 
 Start2Finish staff involvement is minimal; 
 Start2Finish does not issue tax receipts other than for donations made payable directly 
to Start2Finish »  
Threads of life (2013, p. 1) 
« An external fundraising activity run by outside supporters whose proceeds are directed to Threads of 
Life » 
DonorDrive Social Fundraising (2013) 
« It’s a way to raise substantial donations through events, but without having to host those events 
yourself … All the benefits of donations from a signature event without having to shell out the 
resources to build one. Many nonprofits such as Doctors Without Borders and ASPCA have created 
third party programs that are generating revenue from major endurance events (like the New York 
City Marathon), Personal Campaigns (such as wedding and birthday giving in lieu of gifts), and 
Community Events (like neighborhood walks or sports tournaments). »  
Dankovich et Davis (2011, p. 1) 
« Independent fundraising events (IFE) are activities designed and run by non-staff to raise money on 
behalf of a specific non-profit organization. They are conducted locally by individuals with minimal 
support from the beneficiary organization. The types of activities that these local supporters conduct 
are quite literally endless, but some of the more commonly held events are bake sales, barbeques, and 
dinner parties. Other activities also involve athletes who want to tie their training and athletic 
accomplishments to a fundraising goal. » 
Grohman (2011) 
« IFEs go by lots of different names - family and community events, third party events - but they all 
have one thing in common: they are planned and run by non-staff members, and they take little to no 
time or money from you organization. Conducted locally by individuals with a passion for your cause, 
the options are endless: bake sales, barbeques, dinner parties or even “Mom Proms.” » 
En plus de ces définitions, la description du phénomène que nous proposons passe par 
deux éléments fondamentaux : le contexte et l’acteur. Chacun permet de concevoir de 
manière détaillée ce en quoi consiste la CFTP. Nous concluons cette section en 
précisant en quoi l’étude CFTP est une occasion à saisir en tant que chercheur et 
quelles contributions nous pouvons apporter. 
1.2.1. Le contexte 
Le contexte de la CFTP est d’abord celui d’une intention de s’impliquer activement et 
de manière engageante auprès d’une cause défendue par un organisme ainsi que par la 
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volonté de l’individu d’entreprendre cet exercice avec la plus grande liberté possible. 
Un aspect récurrent dans le discours des organismes et des professionnels concerne 
justement le degré de liberté accordé aux collecteurs de fonds de tierce partie. Un 
équilibre doit néanmoins être trouvé entre le désir de liberté du collecteur de tierce 
partie et l’encadrement exercé par les organismes. Une certaine forme d’encadrement 
est nécessaire afin d’éviter les mauvaises expériences, mais aussi afin de ne pas 
contrevenir à la législation en vigueur. En effet, plusieurs règles de fonctionnement 
balisent les collectes de fonds faites par un tiers au profit d’un organisme de 
bienfaisance enregistré (ARC, 2010). Pour ce faire, il est nécessaire d’exercer un 
certain contrôle sur l’activité de financement initiée par la tierce partie. Par exemple, 
Leucan (2013) doit approuver tous les projets de collecte de fonds avant que ceux-ci 
ne soient entrepris et propose une marche à suivre à ses collecteurs de fonds de tierce 
partie
1. Quoi qu’il en soit, cet encadrement opérationnel ne semble pas compromettre 
l’indépendance, l’autonomie, la responsabilité et la créativité des collecteurs de fonds 
de tierce partie. 
1.2.2. L’acteur 
Le deuxième élément de description est l’acteur principal de la CFTP, soit la tierce 
partie qui entreprend la collecte de fonds auprès de l’organisme. Dans ce mémoire, 
l’expression « collecteur de fonds de tierce partie » est retenue pour désigner cet 
individu. Elle fait référence à un individu indépendant qui s’engage dans 
l’organisation d’une activité de collecte de fonds pour un organisme de charité ou un 
OBNL de son choix (Dankovich et Davis, 2011). En d’autres mots, il s’agit d’un 
acteur qui choisit volontairement de s’impliquer activement et de manière engageante 
auprès d’un organisme et qui met en branle un processus de création de valeur à 
l’intérieur d’un cadre spatio-temporel prédéfini et temporaire. Lui-même considéré 
comme une tierce partie, il sollicitera aussi des dons auprès d’autres tierces parties 
dans le cadre de sa collecte de fonds indépendante. Pour éviter toute confusion, nous 
                                                 
1
 Voir Annexe A pour la marche à suivre suggérée. 
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précisons que cet acteur indépendant n’est pas un bénévole, un employé ou un 
professionnel de la collecte de fonds. Les organismes de charité le dénomment parfois 
participant, organisateur, donateur satellitaire, donateur de tierce partie, collecteur de 
fonds, collecteur externe, collecteur indépendant ou agent libre (Kanter et Fine, 
2010). Comme précisé auparavant, nous distinguons collecteur et participant sur la 
base que les collecteurs créent leur propre évènement (emprunté ou non) alors que les 
participants, bien qu’ils collectent des fonds auprès d’autres parties, participent à un 
évènement organisé et géré entièrement par un organisme. 
L’expression tierce partie (« third party » en anglais) est polysémique. Elle revêt un 
sens particulier selon le domaine dans lequel elle est utilisée. Dans le domaine du don 
charitable, en plus de désigner de manière générique toute personne extérieure qui fait 
un don à l’organisme, elle a deux définitions spécifiques. D’abord, elle réfère au 
collecteur de fonds de tierce partie. Puis, elle peut également exprimer le recours à 
des intermédiaires professionnels pour amasser des dons. Ce sont des individus ou 
des organismes embauchés par un organisme de bienfaisance qui mènent les activités 
de financement pour le compte de l’organisme (ARC, 2012). Il s’agit d’un service 
contractuel. Il n’y a aucun attachement entre la personne qui collecte les fonds et 
l’organisme qui recourt à ce type d’activité de financement. Autrement, dans la 
sphère publique, la tierce partie est une personne qui, sous le respect de certaines 
conditions, représente une autre personne et peut faire des demandes de services 
publics en son nom (Services Canada, 2013). Dans le domaine de la finance, on 
parlera de tierce personne pour désigner toute personne ou partie extérieure à une 
organisation quelconque qui entretient certains liens avec cette dernière. Une autre 
application est le financement par des tiers. Elle consiste en une manière indirecte 
d’obtenir du capital par des sources externes dans le cadre d’un projet nécessitant des 
fonds d’investissement (Finance Banque, 2013). 
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1.2.3. Une occasion à saisir  
Une recherche par l’intermédiaire des moteurs de recherche ABI/INFORM Complete 
et Google Scholar
2
 démontre qu’il n’y a pas ou très peu de recherches académiques 
portant sur la CFTP en général. Par exemple, une recherche avec l’expression « third 
party fundraising » a généré 223 résultats sur le premier moteur. Cependant, seul un 
article de Welch (2010) a été retenu
3
. Par l’intermédiaire du second moteur, ce sont 
41 900 résultats qui ont été générés avec la même recherche. Aucune référence 
pertinente n’a été relevée dans les 25 premières pages de résultats. Dans les deux cas, 
les articles non retenus traitent notamment des campagnes de financement menées par 
des professionnels de la philanthropie pour le compte d’organismes de charité (par 
exemple, Hooper et Strobart, 2003) ou de financement de partis politiques par des 
tiers. 
Les résultats sont similaires lorsqu’une recherche est lancée avec l’expression 
« independent fundraising event ». Du côté de la base de données ABI/INFORM 
Complete, 133 résultats ont été générés. Welch (2010), qui est réapparu, s’avère être 
le seul article pertinent. Du côté de Google Scholar, un seul article a été retenu parmi 
les 25 premières pages de résultats. Il s’agit d’un article écrit par Higgins et Lauzon 
(2003) qui traite des évènements sportifs comme moyen permettant d’amasser des 
dons et d’engager de nouveaux donateurs par les organismes. Dans les faits, les 
évènements sportifs observés ne sont pas considérés comme indépendants puisqu’ils 
sont organisés et gérés par les organismes. Les participants à ces évènements sont 
considérés comme des collecteurs externes, mais ne correspondent pas à la définition 
de collecteur de fonds de tierce partie tel que nous l’entendons. Enfin, le seul moment 
où l’on réfère à des CFTP est lorsque les auteurs précisent que sur les 50 évènements 
suivis, seulement six n’étaient pas impliqués dans la planification et la prestation des 
évènements, et ont été identifiés comme bénéficiaires de l’évènement produit par des 
                                                 
2
 Les mots-clés utilisés lors de la recherche sont présentés à l’Annexe B. 
3
 Cet article est issu d’un journal régional de la ville de Détroit. Il convient donc de le catégoriser en 
tant que documentation professionnelle.  
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groupes de la communauté, autrement dite par des collecteurs de fonds de tierce 
partie (Higgins et Lauzon, 2003). Dans la même veine, plusieurs autres articles 
traitant de la fonction d’évènements sportifs ou tous autres évènements spéciaux 
comme stratégie de sollicitation ont été trouvés (Filo, Funk et O’Brien, 2009, 2011; 
Filo, Groza et Fairley, 2012; Webber, 2004; Wood, Snelgrove et Danylchuck, 2010). 
Bien qu’intéressants, ils ne nous apprennent rien sur les collecteurs de fonds 
indépendants qui créent leur propre évènement pour le compte d’organismes de 
charité. 
À la lumière de ces résultats de recherche, il apparaît que la littérature académique 
n’a pas encore théorisé le phénomène des CFTP. Par contre, le faible traitement 
théorique du sujet n’implique pas qu’il y ait une absence de connaissances sous une 
autre forme. Dans la pratique, le phénomène des CFTP a été formellement identifié et 
a fait l’objet d’un intérêt croissant de la part des professionnels en gestion 
philanthropique (Dankovich et Davis, 2011; DonorDrive Social Fundraising, 2013; 
Grohman, 2011; Théroux, 2013; Welch, 2010). Bien que tous les organismes n’en 
profitent pas ou ne les sollicitent pas, ce type d’activités de financement indépendant 
n’est pas un phénomène inconnu dans la pratique. Certains organismes ont commencé 
ou cherchent à documenter, à encadrer et à intégrer cette activité à leur portfolio de 
financement courant (La Fondation des Canadiens pour l’enfance, 2014; Le Phare 
Enfants et Familles, 2014; Leucan, 2013; Rêves d’enfants, 2014; Société canadienne 
du cancer, 2014). 
Ainsi, il n’est pas surprenant de constater que la littérature professionnelle est plus 
abondante sur le sujet que son pendant scientifique. En effet, le sujet de la CFTP est 
abordé à la fois de manière directe et indirecte. Directement, parce que certaines 
firmes spécialisées en gestion philanthropique cherchent à identifier les collecteurs de 
fonds de tierce partie et à élaborer des stratégies pour augmenter le nombre 
d’évènements indépendants qui sont organisés (Dankovich et Davis, 2011; Welch, 
2010;). Les collecteurs de fonds de tierce partie sont décrits comme étant de jeunes 
professionnels (Welch, 2010) ou des représentants de la génération X et Y (Épisode, 
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2011b, 2012; Théroux, 2013) qui souhaitent contribuer à la société à leur manière et 
choisissent de mener des actions philanthropiques autrement. Qui plus est, les 
spécialistes en philanthropie remarquent un engouement sérieux et important de la 
génération X et Y pour les différents types de défis jumelés à une cause. Les défis 
comme le Défi Têtes rasées ou le Grand défi Pierre Lavoie combinent des éléments 
intéressants pour ces individus comme la possibilité de se dépasser, l’envie de 
participer à un évènement divertissant associé à une bonne cause et le souci de donner 
un sens à ses actes (Épisode, 2011b; Théroux, 2013).  
Les évènements sportifs constituent d’ailleurs un type populaire de défis. Au Canada, 
le recours à l’activité physique comme occasion de financement par les OBNL est de 
plus en plus populaire (Higgins et Lauzon, 2003). Ces derniers sont considérés 
comme des innovations pour les OBNL qui souhaitent développer davantage leurs 
techniques de financement et de publicité ainsi que d’enrichir leur liste de donateurs 
(Higgins et Lauzon, 2003). 
La littérature professionnelle aborde également les CFTP de manière indirecte en 
traitant des nouvelles pratiques en philanthropie. On peut notamment penser aux 
possibilités offertes par le Web et les réseaux sociaux qui constituent de véritables 
moteurs pour l’évolution de la pratique de la philanthropie. De par leur accessibilité 
(facile d’accès, simples et intuitifs) et leur popularité, les réseaux sociaux sont 
d’excellents outils et plates-formes de recrutement, de promotion et d’organisation 
pour les OBNL et pour les collecteurs de tierce partie. Les praticiens abordent aussi le 
sujet des collecteurs de fonds de tierce partie lorsqu’ils s’intéressent aux enjeux 
générationnels, aux moyens d’attirer de nouveaux et de plus jeunes donateurs, à la 
philanthropie entrepreneuriale, aux différents types de collectes de fonds et à 
l’évolution de la philanthropie en général (Épisode, 2010, 2011a, 2011b, 2012).  
Ainsi la pratique de la CFTP a été identifiée, mais elle n’a pas été conceptualisée ou 
étudiée systématiquement. La CFTP a été traitée d’un point de vue pratique et non 
pas scientifique. Les professionnels de la philanthropie l’évaluent surtout en termes 
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de coûts et bénéfices pour l’organisme (Dankovich et Davis, 2011; Fuller, 2013; 
Welch, 2010;). Les organismes reconnaissent qu’il s’agit peut-être de la fin du porte-
à-porte comme moyen de financement et que le fait d’opter pour des formes 
alternatives de sollicitation permettra d’élargir le marché des donateurs (Higgins et 
Lauzon, 2003). Dans le but de positionner les évènements spéciaux comme une 
occasion de financement intéressante, les organismes devront notamment comprendre 
comment les évènements spéciaux sont perçus relativement à d’autres formes de don 
charitable (Higgins et Lauzon, 2003) et être en mesure de les exploiter. 
Dès lors, il nous est possible d’affirmer que le phénomène des CFTP a fait l’objet 
d’un faible traitement tant dans la littérature académique que professionnelle. En 
effet, la première se caractérise par un vide théorique alors que la seconde est 
marquée par une lacune importante : seule la perspective organisationnelle semble 
être traitée. Les caractéristiques personnelles et les comportements distinctifs des 
collecteurs ne sont pas connus ou répertoriés. Aucun profil fiable et valide de ces 
individus ne semble avoir été développé. On ne connaît donc pas la nature et 
l’étendue de leurs motivations, rôles, responsabilités, actions et réalisations. Le 
processus de la CFTP est lui aussi méconnu. 
« While there is substantial best practices information supporting 
traditional event fundraising, there is little available comparable 
information for IFE programs. These programs have looser structures, 
allowing individuals to run events and sometimes send a single check 
with the funds raised from their activity. Many IFE fundraisers provide 
little to no data about who participated in or donated to their event, giving 
the organization little to no ability to influence messaging. » (Dankovich 
et Davis, 2011, p. 2) 
Il est certain que la littérature académique et professionnelle relative aux CFTP 
demande à être enrichie, voire initiée, dans le cas de la recherche scientifique. Dès 
lors, notre travail se veut une première amorce à la théorisation du phénomène. La 
création d’une typologie des collecteurs de fonds de tierce partie est une contribution 
visée. 
Chapitre 1. Méthodologie de recherche 
1.1. Paradigme et stratégie de recherche 
35 
CHAPITRE 2. MÉTHODOLOGIE DE RECHERCHE 
Ce chapitre présente la démarche adoptée pour conduire cette recherche. La stratégie 
et le paradigme de la recherche, le choix de la méthode, les détails de la collecte des 
données et les fondements de la validité des résultats sont exposés dans cet ordre.  
Initialement, ce projet de recherche est le fruit d’une collaboration entre deux 
professeurs-chercheurs évoluant au sein de domaines différents : Jean-François 
Lalonde (Université de Sherbrooke) qui se spécialise en entrepreneuriat ainsi que 
Jonathan Deschênes (HEC Montréal) qui s’intéresse au marketing des organismes de 
charité. À la suite d’échanges entre les deux chercheurs, l’idée d’explorer le 
phénomène des CFTP émerge. Il est en effet pressenti que le collecteur de fonds de 
tierce partie est un acteur qui se détache de la conception traditionnelle du donateur 
pour tendre vers une forme qui s’apparenterait davantage à celle d’un entrepreneur. 
De cette intuition, plusieurs actions sont amorcées. D’abord, une collecte de données 
exploratoire a été réalisée par les deux professeurs. Cette dernière s’est échelonnée 
sur plus d’une année. Elle est détaillée au point 2.3.  
Ensuite, les deux chercheurs ont convenu qu’une revue de la littérature approfondie 
devait être produite. Le but était de recenser les connaissances sur les CFTP, puis de 
sonder les champs théoriques pertinents qui permettraient de mieux saisir le 
phénomène en général. Il a été décidé que ce mandat soit confié à un étudiant. 
Intéressée par la tâche, j’ai rapidement soumis ma candidature. Au mois de février 
2013, ma participation à ce projet de recherche a été confirmée. En plus de réaliser 
cette revue de la littérature, je souhaitais consacrer mon mémoire à ce sujet. Les 
premiers mois de ma collaboration ont été consacrés à la rédaction de la revue de la 
littérature qui ne se retrouve pas dans le présent mémoire. Dès la fin de ma scolarité 
de maîtrise, en décembre 2013, l’entièreté de mon temps a été consacrée à l’analyse 
des données et à la rédaction de ce mémoire.  
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2.1. Paradigme et stratégie de recherche 
Selon McEwen et Wills (2007), le paradigme n’est pas qu’un simple énoncé, il s’agit 
plutôt d’un modèle de référence fondamental sur lequel vont s’appuyer les chercheurs 
d’une discipline donnée pour structurer et guider leur recherche. Le paradigme de 
recherche n’est ni plus ni moins qu’une manière de penser et de voir le monde. Sans 
procéder à un exposé des différents paradigmes existants, il convient de préciser que 
nous adhérons au courant constructiviste.  
2.1.1. Le paradigme constructiviste 
Le paradigme constructiviste se fonde sur le postulat que la réalité sociale est multiple 
et qu’elle se construit sur les perceptions des individus, qui se modifient à travers le 
temps (Fortin, 2010). Robson (2011) précise que l’approche constructiviste ou 
interprétative se concentre sur la manière dont les individus construisent et 
interprètent le monde qui les entoure. Cette approche met l’accent sur le monde 
d’expériences telles qu’elles sont vécues, perçues et ressenties par les individus 
impliqués dans une situation sociale donnée. Dès lors, on accepte le fait qu’il n’y a 
pas de réalité purement objective qui puisse être saisie. La réalité étudiée est donc de 
nature multiple, subjective, personnelle et construite par les acteurs (Fortin, 2010). Le 
rôle du chercheur ne consiste donc pas à rechercher une représentation unique, mais 
plutôt de comprendre et d’organiser les multiples constructions sociales pour en 
donner un aperçu. Le chercheur est confronté à plusieurs défis, notamment celui de 
percevoir un phénomène en adoptant la vision de ceux qui y sont confrontés ainsi que 
de tenter de tracer des formes communes de compréhension (d’Amboise et Audet, 
1996). De plus, le chercheur tente, par le biais des données recueillies sur le terrain, 
de dégager des tendances communes chez les sujets et qui permettraient d’expliquer 
certains comportements (d’Amboise et Audet, 1996).  
De par sa nature principalement inductive, ce paradigme permet aux chercheurs de 
générer de nouvelles propositions de recherche et d’élaborer une théorie préliminaire 
à partir des données recueillies sur le terrain (Fortin, 2010). Dans cette optique, les 
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buts de la recherche sont souvent reliés à l’exploration d’un sujet, la description ou 
encore la compréhension d’une problématique (Fortin, 2010). Dans la logique du 
paradigme constructiviste, l’analyse des données est effectuée en fonction d’une 
approche holistico-inductive. A contrario de l’approche déductive, l’approche 
inductive va du particulier vers le général. La particularité de cette approche réside 
dans la posture de totale inférence que peut occuper le chercheur. Dès lors, ce dernier 
s’efforce de faire abstraction de ses idées préconçues et de ne pas se fonder sur la 
théorie existante pour dériver des hypothèses. Dans cette même optique, la question 
de recherche, s’il y en a une, n’a pas à précéder la cueillette d’information. Le recueil 
des données est exploratoire et de là, pourra émerger sur une question de recherche, si 
tel est le besoin du chercheur. 
« Le chercheur recueille sur le terrain auprès des acteurs concernés des 
descriptions, impressions ou explications des évènements qu’ils vivent. 
De ces témoignages, il tente de dégager des schèmes communs 
d’interprétation qui expliqueraient certains comportements » (d’Amboise 
et Audet, 1996). 
Dans ce contexte, les entrevues sont des méthodes de recherche appropriées 
puisqu’elles permettent d’accéder à une grande profondeur de signification. Bien que 
l’approche constructiviste ne soit pas normative en termes de stratégies de recherche 
ou de méthode de collecte de données, la plupart des travaux menés sous cette 
perspective utilisent des méthodes qualitatives de collecte de données (Robson, 
2011).  
2.1.2. Une recherche de type flexible  
La stratégie de recherche peut être fixe, flexible ou hybride (Robson, 2011). Parce 
que notre recherche est exploratoire et que les chercheurs souhaitent évaluer un 
processus ou un phénomène, nous misons principalement sur une stratégie flexible.  
Robson (2011, p. 132) identifie les caractéristiques d’un bon design de recherche 
flexible : 
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 La manière dont les données ont été recueillies est détaillée et plusieurs 
techniques de collecte qualitative sont utilisées. 
 Le design est évolutif, plusieurs réalités sont présentées, le chercheur est lui-
même un instrument de collecte de données et l’accent est mis sur la vision du 
répondant. 
 Les procédures de différentes traditions de recherche peuvent être 
rassemblées. 
 Le projet s’amorce à partir d’une idée unique ou d’un problème que le 
chercheur souhaite comprendre. 
 Une approche rigoureuse caractérise la collecte des données, l’analyse des 
données et la rédaction du rapport. 
 Les données sont analysées en utilisant plusieurs niveaux d’abstraction (les 
chercheurs peuvent superposer leurs analyses du particulier au général). 
 L’écriture est claire, engageante et se veut inclusive en ce sens où elle donne 
au lecteur l’impression d’être sur place. L’histoire et les résultats sont réalistes 
et représentent adéquatement les complexités de la vraie vie.  
Ces caractéristiques associées à une stratégie de recherche flexible trouvent écho non 
seulement auprès du paradigme constructiviste auquel nous adhérons, mais aussi avec 
la méthode de recherche privilégiée dans ce mémoire. 
2.2. Choix d’une méthode de recherche 
Pour étudier le phénomène des CFTP, plusieurs méthodes de recherche inductives 
s’offrent à nous. Les plus connues sont les études de cas, l’ethnographie et la 
théorisation ancrée (Robson, 2011). Toutes trois auraient facilement pu être 
employées dans le cadre de ce projet. Par l’étude de cas, on procède à l’étude des 
dynamiques dans un contexte unique. Elle est notamment utile pour étudier un 
phénomène qui a fait l’objet de peu de recherches ou pour vérifier l’application d’une 
théorie (Eisenhardt, 1989). En guise d’exemple, Pitt et al. (2001) ont adopté l’étude 
de cas afin de comprendre le succès d’un site internet permettant de faire un don 
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charitable avec un seul clic de souris. Toutefois, l’étude de cas vient avec la 
contrepartie que les résultats trouvés relèvent exclusivement du cas étudié : ils sont 
spécifiques à celui-ci. Si l’objectif est d’en tirer une théorie, celle-ci risque d’être 
étroite, idiosyncrasique et tout simplement de ne pas atteindre la généralité 
habituellement attendue d’une théorie (Eisenhardt, 1989; Pitt et al. 2001). La 
deuxième méthodologie envisageable est l’ethnographie. Cette dernière ne semblait 
pas être un choix optimal en raison de la réalité du terrain (accessibilité) et de 
l’agenda des chercheurs (temps), et ce même si elle a déjà servi avec succès pour 
étudier les organismes de charité (Ronel, 2006) et de l’activité entrepreneuriale 
(Dana, 1995, 1997). Le choix de la théorie ancrée s’est imposé de manière naturelle 
aux chercheurs lors de la collecte des données et principalement lors de l’analyse des 
données. Ainsi, la théorie ancrée a donné une structure et un vocabulaire à un 
processus entrepris de manière instinctive de prime abord. La théorie ancrée est 
étroitement associée à deux auteurs : Glaser et Strauss (1967). Elle a été développée 
en réaction au courant dominant qui repose sur une conceptualisation théorique 
antérieure à l’expérience et qui suit une logique hypothético-déductive (Méliani et 
Heïd, 2009). La théorie ancrée est particulièrement pertinente dans un contexte de 
recherche inexploré où il y a très peu de théories préexistantes (Paillé, 1996). On la 
dit ancrée parce qu’elle prend entièrement racine dans les données recueillies sur le 
terrain (Méliani, 2013). Elle vise à produire « une théorie à partir de la racine d’un 
phénomène » (Prévost et Dumais, 2011, p. 13) sur laquelle est basée la recherche. 
En ce qui concerne l’objet de la recherche, un des principes de base de la théorie 
ancrée est d’identifier un « espace à explorer » (Prévost et Dumais, 2011, p. 9) et de 
le sonder en faisant abstraction des théories préexistantes sur le phénomène (idem). 
Suivant cette logique, le guide d’entrevue utilisé dans la cadre de notre recherche 
orientait de manière semi-structurée la conversation entre les chercheurs et les 
répondants. Le but est exploratoire : connaître l’expérience globale de chaque 
individu, comprendre leur réalité propre et non pas de trouver des réponses à des 
questions précises.  
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En approfondissant nos connaissances sur la théorie ancrée, il est apparu que la 
méthode d’analyse par théorisation ancrée telle que proposée par Paillé (1994, 1996) 
était plus appropriée à notre recherche que celle, plus stricte, formalisée par Glaser et 
Strauss (1967). Elle est une adaptation toute en souplesse, plus accessible et au 
dessein un peu plus modeste que la théorie ancrée originelle. Les principales 
différences entre la théorie ancrée et l’analyse par théorisation ancrée de Paillé (1994, 
1996) se situent au niveau de l’ambition et de la démarche. La première est une 
méthode de recherche qualitative complète alors que la seconde constitue une 
méthode d’analyse de données (Paillé, 1994). Cette méthode vise à « générer 
inductivement une théorisation au sujet d’un phénomène culturel, social ou 
psychologique, en procédant à la conceptualisation et à la mise en relation 
progressive et valide de données empiriques qualitatives » (Paillé, 1996, p. 184).  
Six étapes composent la méthode d’analyse par théorisation ancrée proposée par 
Paillé (1996; Méliani et Heïd, 2009, 2013) : la codification, la catégorisation, la mise 
en relation, l’intégration, la modélisation et la théorisation. Bien que ces étapes soient 
théoriquement distinctes, en pratique elles ne suivent pas nécessairement un ordre 
précis. Le design de la méthode est celui d’un aller-retour constant et progressif entre 
les données recueillies sur le terrain et un processus de théorisation, c’est-à-dire que 
l’on va de la donnée à la théorie. Les données sont le cœur et le début de la recherche. 
Il n’y a pas d’a priori comme des questions ou des propositions de recherche à 
vérifier. Seul un terrain d’étude est formellement identifié. Ce type d’analyse se 
réalise sur des données empiriques, et ce, peu importe le médium par lequel elles sont 
communiquées.  
« Le corpus habituel est celui, classique, de l’anthropologue : notes de 
terrain, transcriptions d’entrevues formelles ou informelles, documents 
variés, etc. […] L’analyse par théorisation ancrée est une méthode 
d’analyse de données empiriques, quel que soit, en fin de compte, le 
support du corpus de base. » (Paillé, 1994, p. 152) 
Deux problèmes principaux relatifs à la théorie ancrée sont identifiés (Robson, 
2011) : l’impossibilité d’entamer une recherche sans conceptualisations théoriques 
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préexistantes ou présuppositions ainsi que la difficulté à décider quand les catégories 
sont saturées et quand la théorie est suffisamment développée. Le premier problème 
n’en est pas vraiment un en ce qui nous concerne puisqu’il est démontré dans notre 
revue de la littérature que la CFTP n’a pas fait l’objet de recherches académiques et 
que la littérature professionnelle a principalement traité des implications managériales 
de cette activité de financement. Bien que plusieurs éléments pertinents soient 
ressortis de cet exercice, on ne peut pas parler d’un cadre théorique à proprement 
parler. Nous l’avons donc construit au fur et à mesure, en fonction des besoins 
pratiques qui se sont fait ressentir et d’après notre sensibilité et notre proximité avec 
le terrain. La position constructiviste et l’analyse par théorisation ancrée sur 
lesquelles repose notre étude permettent d’adopter une méthode ouverte et organique 
et ainsi délaisser la démarche hypothético-déductive parfois trop rigide et restrictive. 
En ce qui concerne le second problème identifié, mentionnons que la collecte des 
données primaires s’est réalisée suivant une stratégie d’échantillonnage basée sur la 
saturation, « c’est-à-dire le moment où aucune nouvelle donnée n’est en mesure de 
révéler de variations ou de liens nouveaux » (Prévost et Dumais, 2011, p. 23). 
2.3. Collecte des données 
Dans cette section, nous identifions les deux méthodes de cueillette de données 
utilisées ainsi que la stratégie d’échantillonnage adoptée dans le cadre de cette 
recherche. 
La première méthode consiste à recueillir des données secondaires auprès de deux 
sources principales : les recherches antérieures et la documentation pertinente 
émanant des organisations touchées par le phénomène étudié. Un premier effort de 
recension des écrits sur le sujet des CFTP a révélé un vide important dans la 
littérature. Sans cadre théorique sur lequel nous appuyer, nous avons plutôt procédé à 
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une revue de la littérature exploratoire
4
. Cette dernière s’est raffinée après le recueil 
des données pour finalement se concentrer sur le don charitable – qui donne et 
pourquoi – et sur la CFTP – de quoi s’agit-il et que sait-on sur ceux qui les 
organisent. En matière d’étude de documents, autant des informations générales 
disponibles sur internet que des documents fournis par les organismes ont été étudiés. 
Ils ont été utiles pour comprendre les implications pratiques et managériales du 
phénomène.  
La seconde méthode consiste à recueillir des données primaires directement sur le 
terrain. Deux organismes de charité québécois ont été sollicités. Tous deux partagent 
une mission similaire : soutien aux enfants malades et à leur famille. Nous avons 
d’abord rencontré des gestionnaires de chacun de ces organismes. Ceci nous a permis 
de comprendre leurs manières de fonctionner à l’interne, leurs défis, leur réalité au 
quotidien, mais surtout de nous initier au phénomène des CFTP. Une liste de 
collecteurs de fonds de tierce partie nous a ensuite été fournie. Les individus qui se 
trouvaient sur cette liste avaient déjà organisés ou organisaient à ce moment un 
évènement de financement indépendant pour le compte d’un des organismes. Des 
entrevues semi-structurées ainsi qu’une série d’observations non participantes ont été 
réalisées. Un guide d’entrevue semi-structuré a été élaboré par les chercheurs pour 
orienter les discussions
5
. Il était demandé aux collecteurs de fonds de tierce partie de 
nous entretenir sur leur expérience de CFTP avec le plus de détails possible. Bien que 
certaines questions thématiques aient été élaborées au préalable, elles ne constituaient 
pas un gabarit contraignant. La discussion entre les intervieweurs et les interviewés 
devait être la plus fluide et spontanée possible. Par exemple, les thématiques abordées 
touchaient autant au contexte de la collecte de fonds, aux sources de motivation, à la 
démarche de planification, aux besoins ressentis, aux problèmes rencontrés et à la 
relation avec l’organisme de charité. L’objectif était de récolter les perceptions, les 
                                                 
4
 La première revue de la littérature produite était très générale et vaste. Elle abordait une multitude de 
domaine allant du don charitable, à la philanthropie entrepreneuriale, à l’entrepreneuriat et au 
marketing des organismes de charité. 
5
 Voir Annexe C pour le guide d’entrevue 
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réflexions et les sentiments des personnes interrogées ainsi que de laisser libre cours à 
leur pensée et à leur discours. L’ordre des questions était flexible et le chercheur 
s’adaptait au rythme et à l’ouverture du répondant. Dans cet esprit, il n’est pas 
étonnant de constater que le contenu des entrevues a évolué de manière organique 
tout au long du processus de collecte de données.  
« Si des instruments sont utilisés lors de la collecte de données (guide 
d’entrevue, grille d’observation), ils demeurent toujours provisoires. 
Contrairement à ce qu’exigerait une recherche à caractère plus positiviste, 
le fait de ne pas poser les mêmes questions d’une entrevue à l’autre 
pourra être un signe du progrès de la recherche plutôt qu’un défaut. » 
(Paillé, 1994, p. 153)  
Avec le consentement du participant, l’entrevue était enregistrée. Une seule entrevue 
n’a pas été enregistrée. Immédiatement après cette rencontre, les deux chercheurs ont 
enregistré un compte rendu de l’entrevue. Il nous a donc été possible de conserver et 
d’utiliser la matière de cette entrevue pour l’analyse. Au total, ce sont plus de 54 
heures d’entrevues enregistrées que nous avons eues à notre disposition pour 
effectuer notre analyse. La durée moyenne des entrevues est de 115 minutes. Chaque 
entrevue a été retranscrite par une professionnelle de recherche embauchée à cet effet. 
Nous précisons que toutes les étapes de ce projet de recherche ont été réalisées 
conformément aux normes éthiques en vigueur à l’Université de Sherbrooke et à 
HEC Montréal.  
De manière complémentaire aux entrevues, plusieurs séances de « debriefing » ont 
été réalisées et enregistrées. On en dénombre 21. Ce sont des notes de terrain audio 
qui consignent des détails sur les interactions vécues entre les chercheurs et les 
répondants, les situations particulières, les intuitions de recherche, les ajustements 
méthodologiques nécessaires ainsi que toutes autres informations pertinentes relatives 
aux entrevues. Ces données s’ajoutent aux entretiens semi-structurés et aux 
observations non participantes comme matériau empirique à analyser.  
La stratégie d’échantillonnage reposait principalement sur un critère de saturation 
(Glaser et Strauss, 1967), c’est-à-dire jusqu’à ce que « les nouvelles données 
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n’ajoutent pas de nouveau sens à ce qui est déjà compris » (Savoie-Zajc, 2007, 
p. 109). Dans le type de recherche que nous dirigeons, il n’y a pas de paramètres 
statistiques ou de règles précises qui indiquent combien d’individus doivent être 
interviewés. Le choix appartient aux chercheurs et dépend des objectifs de recherche 
fixés. On peut également s’inspirer des études précédentes pour identifier de bonnes 
pratiques. Ainsi, en théorie ancrée, on considère que de 20 à 30 entrevues sont 
suffisantes pour mener à bien l’analyse (Savoie-Zajc, 2007).  
Pour éviter qu’une saturation arrive prématurément, il est bienvenu d’assurer une 
certaine diversité dans la composition de l’échantillon. En plus d’avoir accès aux 
deux sexes, nous souhaitions rencontrer d’anciens (au moins une collecte de dons 
réalisée au moment de l’entrevue) et de nouveaux collecteurs (récemment impliqués 
dans un processus de CFTP pour la première fois). D’autres éléments de distinction 
tels que le succès ou l’échec de l’évènement, le potentiel de récidive et de loyauté, le 
caractère principal ou complémentaire de la collecte de fonds (à savoir si l’objectif 
principal de l’évènement est d’amasser des dons) ainsi que le contexte de la collecte 
de fonds ont aussi été considérés. Le fait que les répondants se distinguent entre eux 
sur le plan de l’expérience, du profil personnel et des comportements confirme la 
diversité de notre échantillon et assure une certaine densité à notre analyse. 
2.4. Présentation des données 
Les rencontres se sont déroulées sur une période de 18 mois, allant du 21 mars 2011 
au 2 août 2012. En tout, 20 collecteurs de fonds de tierce partie ont été rencontrés.  
Tel qu’il est prescrit par les règles d’éthique en recherche, l’identité des organismes et 
celle des individus est protégée. Le tableau suivant présente les clés d’identification 
qui sont utilisées pour représenter chacun des individus. Les chiffres ont été attribués 
au hasard et ils n’ont pas de signification, mais les lettres en ont une : F pour femme, 
et H pour homme. 
Tableau 1 – Identification de l’échantillon 
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Organisation 1 Organisation 2 
F1 
H2 
F3 
F4 
F5 
H6 
F7 
H8 
H9 
F10 
F11 
H12 
F13 
F14 
H15 
H16 
H17 
H18 
F19 
H20 
Dans le tableau suivant, nous détaillons l’échantillon pour chaque organisation. Des 
informations sont données sur le nombre de répondants, le sexe des individus, le 
statut dans l’échantillon, le nombre d’entretiens longitudinaux et le nombre de 
rencontres. 
Tableau 2 – Informations sur les données par organisation 
Organisation 1 Organisation 2 
7 individus rencontrés 13 individus rencontrés 
5 femmes et 2 hommes 5 femmes et 8 hommes 
8 rencontres 23 rencontres 
Aucune étude longitudinale 3 études longitudinales 
Aucune observation 6 observations 
8 entrevues 17 entrevues 
On parle d’une étude longitudinale lorsqu’un même individu est suivi tout au long de 
sa démarche de collecte de fonds. Dans ce cas-ci, trois individus (H12, H15 et F19) 
ont été rencontrés à différents moments stratégiques durant leur processus de CFTP. 
Les rencontres ont été prévues de manière à respecter la logique temporelle de la 
démarche soit avant, pendant et après l’évènement de collecte de fonds. Les individus 
ont été rencontrés au moins 3 fois et au plus 6 fois ce qui inclut des observations non 
participantes. L’expression « rencontres » utilisée pour la première fois dans le 
tableau précédent inclut les entrevues ainsi que les observations non participantes de 
réunions et d’évènements. Le calendrier des rencontres est présenté ci-dessous. Les 
réunions désignent les moments où l’un des collecteurs de fonds (H12) rencontrait les 
autres membres de son association pour planifier l’organisation de la CFTP. Les 
évènements, quant à eux, désignent la tenue d’une collecte de fonds. 
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Tableau 3 – Ordre chronologique des séances 
Avril 2011 à décembre 2011 Janvier 2012 à août 2012 
26 avril 2011 – Entrevue 1 (H20) 
10 mai 2011 – Entrevue (F7) 
10 mai 2011 – Entrevue (H2) 
3 novembre 2011 – Entrevue (F10) 
7 novembre 2011 – Entrevue (F1) 
8 novembre 2011 – Entrevue 2 (H20) 
9 novembre 2011 – Entrevue (F11) 
9 novembre 2011 – Entrevue (H8) 
17 novembre 2011 – Entrevue (H16) 
21 novembre 2011 – Entrevue (H17) 
23 novembre 2011 – Entrevue (H9) 
23 novembre 2011 – Entrevue (H18) 
5 décembre 2011 – Entrevue (F13) 
5 décembre 2011 – Entrevue (F14) 
6 décembre 2011 – Entrevue 1 (H12) 
14 décembre 2011 – Entrevue (F5) 
27 janvier 2012 – Entrevue (H6) 
6 mars 2012 – Réunion 2 (H12) 
4 avril 2012 – Réunion 3 (H12) 
17 avril 2012 – Entrevue (F3) 
23 avril 2012 – Entrevue (F4) 
24 avril 2012 – Entrevue 1 (F19) 
1
er
 mai 2012 – Réunion 4 (H12) 
6 mai 2012 – Évènement 5 (H12) 
10 mai 2012 – Réunion 6 (H12) 
16 mai 2012 – Entrevue 1 (H15) 
28 mai 2012 – Entrevue 2 (F19) 
7 juin 2012 – Entrevue 2 (H15) 
11 juin 2012 – Évènement 3 (H15) 
2 août 2012 – Entrevue 3 (F19) 
*Les couleurs regroupent les séries et identifient les séquences relatives à un individu. 
Enfin, notre échantillon est homogène sur la question de la cause défendue 
puisqu’elle est la même pour tous les individus; les deux organismes partageant une 
mission similaire. Il n’y a donc pas de distinction à faire sur les bénéficiaires des 
résultats de l’action. L’intérêt réside plutôt au niveau de la diversité des formes 
d’actions adoptées par les individus, c’est-à-dire la nature de la collecte organisée. 
Ces dernières sont identifiées et analysées dans le troisième chapitre de ce mémoire. 
2.5. Les critères de rigueur 
Le choix de procéder à une recherche exploratoire qui se fonde sur un paradigme 
constructiviste ne permet pas de se soustraire aux impératifs de rigueur. La rigueur est 
une qualité inhérente qui s’applique à tous les types de recherche scientifique (Fortin, 
2010). Dans cette section, nous présentons brièvement les critères naturalistes de 
rigueur scientifique identifiés par Lincoln et Guba (1985) et leur application concrète 
au sein de ce projet de recherche. Les quatre concepts observés sont la crédibilité, la 
transférabilité, la fiabilité ainsi que la confirmabilité.  
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2.5.1. La crédibilité 
Premièrement, le critère de crédibilité fait référence à l’impératif d’exactitude dans la 
description du phénomène tel que vécu par les participants (Fortin, 2010). Plusieurs 
activités permettant de rehausser ce critère ont été consciemment réalisées : 
l’engagement prolongé, l’observation persistante, la triangulation, la discussion avec 
les pairs, la correspondance avec le matériel empirique de référence ainsi que la 
validation par les parties concernées (Lincoln et Guba, 1985). 
Les trois premières activités – l’engagement prolongé, l’observation persistante et la 
triangulation – sont réalisées directement sur le terrain. Elles augmentent la 
probabilité que des résultats crédibles soient produits. L’engagement prolongé, 18 
mois en qui nous concerne, permet de se familiariser avec le contexte et la culture du 
milieu, de détecter des distorsions introduites par le chercheur ou le répondant dans la 
collecte de données, d’établir un climat de confiance ainsi que de s’ouvrir à de 
multiples influences (Lincoln et Guba, 1985). Le but de l’observation persistante est 
d’identifier les caractéristiques et les éléments qui sont les plus pertinents au 
phénomène exploré et de s’y concentrer. En ce sens, l’engagement prolongé fournit 
l’étendue, alors que l’observation persistante fournit profondeur (Lincoln et Guba, 
1985). Par l’utilisation de méthodes et de chercheurs variés, deux modes de 
triangulation sur quatre possibles ont été réalisés. Sur le plan des méthodes, le fait 
d’avoir consulté un corpus de documentation scientifique et professionnelle, d’avoir 
conduit des entrevues semi-structurées et d’avoir effectué des observations non 
participantes compte pour trois méthodes de collecte de données. Toutes trois se 
distinguent sur le plan du contexte dans lequel la méthode a été utilisée ainsi que sur 
le support des données collectées. Un aperçu des trois modes de collectes de données 
est présenté dans le tableau suivant. 
Tableau 4 – Méthodes et données 
Méthodes Documentation Entrevue Observation 
Contexte de Interne Externe Semi- Réunion Évènement 
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la méthode structuré 
Support des 
données 
collectées 
- Guide et 
politiques sur 
la CFTP 
- Site internet 
et artefacts 
- Programme 
- Informations 
générales 
- Verbatim 
des entrevues 
- Débriefing 
- Verbatim 
des 
réunions 
- Notes 
d’observation 
- Verbatim 
d’entretiens « à 
chaud » 
La triangulation de chercheurs repose sur le fait que trois chercheurs ont participé à la 
collecte et au traitement des données recueillies bien qu’à des moments distincts. 
Dans un premier temps, deux chercheurs évoluant dans des domaines différents 
(marketing et entrepreneuriat) ont effectué la collecte de données et réalisé une 
préanalyse sous la forme de séances de « debriefing » enregistrées. Par la suite, un 
troisième chercheur s’est adjoint au projet. Bien que ce dernier ait pris en charge 
l’analyse des données, il veillait à valider la démarche empruntée avec ses collègues 
de manière périodique. L’équipe de chercheurs s’est assuré d’avoir des 
communications internes honnêtes et en nombre suffisant de manière à ce que chacun 
soit sur la même longueur d’onde. Le travail en collaboration avec d’autres 
chercheurs facilite l’identification de certains thèmes émergents lors de l’analyse et 
de prendre conscience des vices ou des problèmes potentiels dans le design et la 
réalisation de la recherche. 
La prochaine activité est la discussion avec les pairs. Elle contribue à établir la 
crédibilité des résultats, parce qu’elle soumet le chercheur à la critique et au 
questionnement de collègues qui ne sont pas directement impliqués dans le projet de 
recherche. Par cette activité où les pairs jouent aux avocats du diable, on peut 
s’attendre à ce que les biais du chercheur soient sondés, à ce que les significations 
données aux observations soient explorées et à ce que les bases des interprétations à 
l’égard du phénomène soient clarifiées (Lincoln et Guba, 1985). L’exercice permet 
également au chercheur de vider son esprit. Concrètement, l’évolution de l’analyse a 
été discutée à plusieurs reprises par le chercheur responsable de l’analyse avec des 
membres de son entourage évoluant dans le milieu académique et possédant un sens 
critique développé. À chaque fois, les étapes franchies et les résultats préliminaires 
étaient passés en revue de manière structurée. Des notes ont été prises lors de ces 
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discussions. La proximité avec les individus consultés a favorisé la franchise et la 
profondeur dans les discussions. 
Le fait de pouvoir accéder aux données collectées pour référence future permet 
également d’augmenter la crédibilité. En archivant les données collectées, le 
chercheur s’assure que la correspondance entre les résultats découverts et le matériel 
empirique original pourra être établie, en cas de besoin. De nos jours, la technologie 
facilite grandement l’archivage des données. Toutes les bandes sonores et les 
transcriptions en format numérique des entrevues semi-structurées, des séances de 
« debriefing » et des observations non participantes (réunions et évènements) ont été 
déposées dans un service de stockage et de partage de copies de fichiers locaux en 
ligne. Il en est de même pour la littérature scientifique, les artefacts organisationnels, 
la documentation professionnelle utilisée tout au long de cette recherche ainsi que les 
outils d’analyse créés par le chercheur. Une copie de ces fichiers est également 
archivée sur un disque dur externe pour plus de précautions.  
La dernière activité accordant une crédibilité supplémentaire aux résultats est la 
validation avec les parties concernées. La typologie qui a émergé de notre analyse a 
été présentée devant deux groupes de 20 à 30 professionnels de la philanthropie, de 
responsables ou d’employés d’organismes de charité lors du 26e Congrès de 
l’Association des professionnels en gestion philanthropique. Un tour de table effectué 
au début des deux séances de présentation de la journée nous a appris que la majorité 
des individus présents travaillent au quotidien avec des collecteurs de fonds de tierce 
partie. Leurs commentaires et leurs rétroactions à l’égard de nos résultats 
préliminaires nous étaient très précieux. La réception a été très enthousiaste et a 
permis de valider le caractère utile, représentatif et crédible de la typologie. Nous 
avons également adapté le format de présentation des segments de la typologie de 
manière à répondre à leurs besoins réels. 
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2.5.2. La transférabilité 
Deuxièmement, le critère de transférabilité réfère à l’application éventuelle des 
conclusions tirées de l’analyse des données à d’autres contextes similaires (Fortin, 
2010). À cet égard, alors que le chercheur naturaliste ne peut pas vraiment spécifier la 
validité externe de la recherche, il se doit toutefois produire une description 
substantielle nécessaire pour quiconque souhaiterait transférer les conclusions 
obtenues (Lincoln et Guba, 1985). Dans cette optique, la tâche du chercheur 
naturaliste n’est pas de fournir un index de transférabilité, mais plutôt de fournir une 
base de données qui permet à ceux qui le désirent de porter des jugements de 
transférabilité. Ceci étant dit, quelques soins ont été pris de notre part pour augmenter 
le potentiel de transférabilité des résultats générés. Nous avons échantillonné auprès 
de deux organismes de charité qui partage une mission similaire. L’échantillon a été 
constitué en respectant le critère de saturation théorique. Les résultats obtenus sont 
implicitement applicables à l’un comme à l’autre. On peut également supposer que la 
plupart des organismes qui sont concernés par les CFTP seront également interpellés 
par notre recherche, et ce, nonobstant leur mission respective du fait que notre 
analyse touche principalement aux profils des individus et aux types d’actions 
possibles. En effet, ceux-ci sont relativement indépendants du contexte de 
l’organisme, c’est-à-dire que les comportements observés ne seraient pas 
nécessairement différents à l’intérieur d’un autre lieu. Qui plus est, les résultats sont 
présentés dans un format qui se veut évocateur et qui comporte un certain niveau 
d’abstraction – ils proposent une représentation générale de la réalité à laquelle on 
peut facilement se rattacher. Les résultats sont introduits sous forme de profils 
appartenant à une typologie. Chaque profil représente un ensemble symbolique où la 
somme est plus grande que la simple addition des éléments qui le composent. Ce 
souci de passer du particulier vers le général contribue grandement au potentiel de 
transférabilité de nos résultats.  
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2.5.3. La fiabilité 
Troisièmement, le critère de fiabilité est relatif à la stabilité des données et à la 
constance dans les résultats (Fortin, 2010). Ce critère est intiment lié à celui de 
crédibilité. En ce sens, la démonstration de la crédibilité suffit pour établir la fiabilité 
(Lincoln et Guba, 1985). Les méthodes se chevauchent : la triangulation est identifiée 
comme une technique permettant de renforcer la fiabilité. Autrement, deux autres 
techniques que nous n’avons pas appliquées, la réplication par étapes ou l’audit, 
permettent de traiter spécifiquement la fiabilité. Nous nous contentons des deux 
modes de triangulation exposés sous le critère de crédibilité pour établir la fiabilité. 
2.5.4. La confirmabilité 
Quatrièmement, le critère de confirmabilité fait référence à l’objectivité dans les 
données et dans leur interprétation (Fortin, 2010). Il veille à ce que le point de vue 
subjectif des chercheurs ne soit pas omniprésent ou perturbateur. Lincoln et Guba 
(1985) proposent de faire un audit de confirmabilité. Outre l’audit, la triangulation et 
le journal de terrain (ou réflexif) sont aussi identifiés comme des moyens de renforcer 
la confirmabilité (Lincoln et Guba, 1985). Le journal est utilisé pour noter les 
éléments logistiques de la recherche, pour faire le point sur l’évolution personnelle du 
chercheur et pour enregistrer le pourquoi des décisions d’ordre méthodologique. De 
cette façon, l’évaluation externe des biais dans les choix et l’application du design de 
recherche est possible lors de discussions avec les pairs. Dans la même veine que le 
critère précédent, nous sommes d’avis que la confirmabilité est assurée par la 
triangulation de chercheurs ainsi que par le souci de respecter l’esprit et l’essence de 
la méthode d’analyse par théorisation ancrée. 
Tout au long de ce chapitre, nous nous sommes fait un devoir de détailler au mieux la 
méthodologie qui a été employée dans le cadre de ce mémoire. Par le fait même, nous 
avons été en mesure de confirmer que la rigueur de l’analyse est assurée par 
l’attention portée aux quatre critères que sont la crédibilité, la transférabilité, la 
fiabilité et la confirmabilité. Deux autres précautions ont été prises afin de renforcer 
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ces critères et par le fait même l’intégrité de notre recherche. D’abord, nous avons usé 
de caution théorique et méthodologique. Il est entendu que tant que la recherche 
utilise adéquatement une méthodologie qui a fait ses preuves, dans ce cas-ci la 
méthode d’analyse par théorisation ancrée, elle est supposée valide si toutes les règles 
de l’art ont été respectées. Finalement, nous avons fait preuve de transparence en 
précisant les modes et le contexte d’accès au terrain, en répertoriant les difficultés 
rencontrées, les limites à la recherche ainsi qu’en reconnaissant la subjectivité du 
chercheur.  
Chapitre 3. Analyse des résultats 
3.1. Catégorisation des collecteurs de fonds de tierce partie 
53 
 
  
Chapitre 3. Analyse des résultats 
3.1. Catégorisation des collecteurs de fonds de tierce partie 
54 
CHAPITRE 3. ANALYSE DES RÉSULTATS 
Ce chapitre présente les résultats de l’analyse qualitative qui a été menée sur 
l’ensemble des données collectées dans le cadre de notre projet de recherche. Dans 
l’esprit de la théorie ancrée, l’analyse n’est entamée avec nul autre en tête que 
l’intention de mieux connaître les collecteurs de fonds de tierce partie. Nous avons 
laissé les données nous guider. Deux séries de résultats ont émergé de cet exercice. 
La première série présente une catégorisation des collecteurs de fonds de tierce partie 
à partir de huit descripteurs tandis que la seconde propose une description de la 
CFTP.  
Conformément à l’essence de la méthode d’analyse par théorisation ancrée, le 
traitement des données s’est fait de manière progressive et itérative (Savoie-Zjac, 
2000; Méliani, 2013) jusqu’à ce qu’un ou plusieurs schémas émergent. Les six étapes 
de la méthode – codification, catégorisation, mise en relation, intégration, 
modélisation et théorisation – se confondant et se répétant, nous retranscrivons 
uniquement les résultats clés afin d’assurer la linéarité de la présentation de ce 
mémoire. Le chapitre des résultats propose une catégorisation des collecteurs de 
fonds de tierce partie. Dans le domaine du don charitable, la catégorisation et la 
segmentation sont utilisées pour identifier et comprendre les différents types de 
donateurs. Dans cette optique et parce que les données le permettent, nous souhaitons 
présenter une typologie des collecteurs de fonds de tierce partie.  
Elle passe par quatre points principaux : les descripteurs des collecteurs de fonds de 
tierce partie (3.1.1.), les profils des collecteurs (3.1.2.), le décompte des profils 
(3.1.3.) et l’usage d’une typologie (3.1.4.).  
3.1.1. Les catégories des collecteurs de fonds de tierce partie 
La première étape de catégorisation consiste à identifier des descripteurs récurrents 
issus des données codifiées et catégorisées. Au terme de la codification et de la 
mouvance implicite à la catégorisation des données, huit catégories principales se 
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dégagent du corpus : quatre sont discriminantes dans la mesure où elles servent à 
établir une distinction entre les individus et quatre sont plutôt descriptives 
puisqu’elles représentent certains traits apparents de l’individu ou de l’action, mais 
sans les distinguer. Pour les présenter, nous avons créé un tableau synthétique qui 
inclut une brève description de la catégorie et les marqueurs de catégorisation 
pertinents. 
Tableau 6 – Les catégories issues des données codifiées 
Catégories Description Marqueurs utilisés 
Catégories discriminantes 
Motivations 
Les motivations explicites qui 
influencent l’action. 
- Internes ou externes 
- Altruistes ou égoïstes 
Action 
Le contexte d’action et le type 
d’évènement. 
- Passif, actif ou proactif 
Énergie 
Démonstration concrète du dynamisme 
de l’action. 
- Faible ou forte 
Besoins 
Besoins et espérances vécus à l’égard de 
l’organisme 
- Physiques et de ressources humaines  
- Administratifs et de logistique  
- Psychologiques et de suivis 
- Reconnaissance 
Catégories descriptives 
Émotions 
Les réactions psychologiques et 
physiques à un stimulus 
- Positives ou négatives 
- Désespoir, colère, fierté, insécurité 
plaisir, joie, déception ou inquiétude 
Objectifs 
Les buts déterminés dans le cadre de 
l’action 
- Fixés 
- Atteints ou non atteints 
Satisfaction 
Satisfaction ressentie à l’égard du 
déroulement de l’action et du résultat 
- Échec ou succès 
- Satisfaction ou non satisfaction 
- Déception 
Récidive 
Tendance (réelle ou potentielle) à 
répéter son action 
- Fidélité à la cause 
- Fidélité à l’organisme 
Aux points suivants, nous détaillons chaque catégorie en apportant, s’il y a lieu, 
quelques précisions d’ordre empirique et sémantique, mais, surtout, en exposant les 
schèmes observés lors de l’analyse. Des principes généraux d’organisation et de 
combinaison étaient donc recherchés entre les discours des répondants. L’exercice 
nous laisse avec huit catégories dont quatre qui permettent de distinguer les 
collecteurs de fonds de tierce partie entre eux et quatre qui servent à décrire. Chaque 
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catégorie apporte son lot d’informations sur le profil de l’individu et sur le type 
d’action entrepris. Les motivations représentent les motifs explicites du collecteur tel 
qu’il en a conscience. L’action se rapporte au contexte de réalisation et au type 
d’évènement entrepris. L’énergie informe sur l’intensité des efforts déployés et le 
niveau d’engagement de l’individu en cours d’action. Les besoins sont des éléments 
jugés utiles ou nécessaires à la réalisation de l’action par le collecteur. Les émotions 
traduisent les différents états affectifs ressentis tout au long de la CFTP. Les objectifs 
en tant que buts fixés par le collecteur agissent comme des incitateurs à la réussite de 
l’action. La réussite est le résultat concret et perçu au terme de l’action. Enfin, la 
récidive informe sur la persistance de l’engagement et le renouvellement potentiel de 
l’action du collecteur autant à l’égard de la cause ou de l’organisme. Pour les huit 
catégories, nous présentons, ci-dessous, les éléments caractéristiques relevés dans le 
discours des collecteurs. Tous les collecteurs sont représentés. 
Motivations 
Pour éviter une surinterprétation – vue comme une « projection excessive de 
préconceptions » (de Sardan, 1996) – et autre abus des données, nous préférons nous 
limiter à l’identification et à l’analyse de la forme explicite de la motivation. Cette 
forme explicite fait référence aux motivations telles qu’elles ont été verbalisées de 
manière consciente par le collecteur de fonds de tierce partie ou tel qu’elles peuvent 
être inférées sans difficulté par le chercheur à partir du discours de celui-ci. Plutôt que 
d’interroger le bien-fondé et le caractère honorable d’un motif ou bien de chercher à 
les hiérarchiser entre eux, nous nous basons sur deux notions plus objectives : la 
source et la nature des motivations.  
Que la motivation émane du cœur, qu’elle résulte d’une forte empathie, qu’elle soit 
innée ou associée à une histoire personnelle sont autant d’indices de la source interne. 
La source sera plutôt externe lorsque le répondant associe des éléments extérieurs à sa 
motivation. Chez certains individus, la désignation d’une source dominante est plus 
difficile. Huit répondants ont identifié avec une même insistance autant des 
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motivations de source interne qu’externe. Tenant compte de cette réalité présente 
dans nos données, une section est réservée dans le tableau suivant pour représenter 
ces individus qui sont caractérisés par une combinaison des deux types de sources. 
Tableau 7 – Extraits identifiant la source de la motivation pour chaque individu 
La seconde notion utilisée pour décrire les motivations est la nature. Pour la 
discerner, il faut s’interroger sur le caractère altruiste ou égoïste de la motivation du 
répondant. Pareillement à la source, les huit mêmes individus ont démontré une 
Interne Externe 
« c’est naturel » F1 
« c’est quelque chose que je n’ai pas été forcé de 
faire » H8 
« je voulais créer autre chose en même 
temps » H9 
« des amis qui sont dans le milieu communautaire 
qui m’ont sensibilisé à leur organisme » H2 
« on a notre plus proche concurrent ici à 
Sherbrooke qui avait le sien et nous on se disait : 
pourquoi pas? » F3 
« c’est Daniel qui a eu l’idée » F4 
« la haute direction est très impliquée dans ce 
genre de projet » F10 
« organisez des trucs, on va mettre une somme 
d’argent pour vous appuyer » F11 
« c’est un des points entre autres qui fait partie de 
notre projet éducatif » F5 
« l’idée d’un des pompiers qui connaissait les 
gens de [nom de l’organisme] » H12 
« qu’un de mes collègues de travail [nom d’un 
collègue] qui vient me chercher » F13 
« l’idée a germé et ils sont venus nous chercher 
les quatre » F14 
Combinaison entre interne et externe 
« je vais essayer d’y aller sur quelque chose de plus personnel […] j’ai trouvé que c’était simple et 
que l’idée était intéressante » H15 
« c’est une cause qui me tient à cœur […] il n’y avait personne ici dans le cégep pour reprendre 
l’activité en tant qu’organisateur » H16 
« j’aimais ça cet aspect-là de l’école […] Alors ils ont motivé. […] quand tu as un noyau à l’intérieur 
qui embarque, c’est sûr qu’il est un agent multiplicateur » H17 
Il a besoin de contribuer positivement à sa communauté. L’ajout de la collecte de fonds à la formule a 
été incité par une situation personnelle qui a été saisie comme une opportunité. (notes de terrain) H6 
« je fais beaucoup de choses autres que seulement mon enseignement […] le mouvement du Défi têtes 
rasées commençait à ce moment » H18 
« je ne dormais pas beaucoup et ça empirait mes migraines […] quand j’ai su ça, bien j’ai dit : je vais 
lui donner mes cheveux; parce qu’on a la même couleur de cheveux Vicky et moi » F19 
« je suis un gars de famille […] tu devrais te spécialiser et essayer de trouver un créneau » H20 
« je vais faire ce que j’aime […] un de mes amis qui m’a dit : [Prénom du répondant], tu ne peux pas 
lâcher » F7 
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combinaison des deux au niveau de la nature de leurs motivations. Encore une fois, 
des extraits témoignant de la tendance dominante chez nos répondants sont reproduits 
dans le tableau suivant.  
Tableau 8 – Extraits identifiant la nature de la motivation pour chaque individu 
Altruiste Égoïste 
« Je ne me posais même pas la question, dès qu’il 
y avait un besoin je me disais go, on y va. » F1 
« les enfants, ça vient me chercher » F10 
« on savait tous que le cancer existait pour les 
enfants » F11 
« on le fait toujours pour donner à 
l’extérieur » F5 
« c’est ma meilleure tape dans le dos pour 
m’encourager à continuer parce qu’en voyant des 
jeunes malades […] C’est une grosse, grosse 
motivation » H12 
« parce que j’aime les enfants tout simplement » 
F13 
« pourquoi attendre que mes enfants soient 
malades avant d’agir. » F14 
« J’ai réalisé avec le temps que ça m’ouvrait des 
portes » H2 
« on s’est rapidement rendu compte que pour 
avoir de l’argent de commanditaires 
si vous n’endossez pas de causes bien nous on ne 
donne pas. » F3 
« Plutôt que d’engager un porte-parole ou une 
personnalité quelconque pour nous représenter » 
F4 
« je vais me faire couper les cheveux, mais 
seulement quand je pourrai ramasser de 
l’argent » H8 
« L’idée est partie de l’anniversaire de mes 20 
ans où j’ai fait une liste de 20 choses à faire dans 
l’année de mes 20 ans. » H9 
Combinaison entre altruiste et égoïste 
« j’ai été en mesure de constater toute la difficulté de ramasser autant d’informations pour la 
recherche, mais en fait, surtout aussi les fonds […] j’ai tenté d’en faire un exercice de cohésion au 
niveau de notre département » H15 
« qu’en faisant ça bien justement on montre de l’appui, on montre qu’on supporte les gens qui sont 
atteints […] j’ai le potentiel de monter des évènements, de gérer un peu le personnel, la 
logistique » H16 
« ça donne de la vie à l’école […] On m’ouvre des portes, on connait mon travail » H17 
Bien qu’il ait toujours voulu aider la communauté, il s’est aussi aperçu qu’il pouvait greffer une 
collecte de fonds à son évènement de Roller Hockey et ainsi espérer l’améliorer. (notes de terrain) H6 
« il fallait que je fasse quelque chose de plus concret […] je veux qu’il y ait une réussite » H18 
« je veux que la communauté voit ce qui se fait de beau […] j’ai senti que là je pouvais faire quelque 
chose » F19 
« tu redonnes à ta ville un peu […] je savais que j’avais une bonne idée en main » H20 
« pour une bonne cause […] j’aime l’organisation d’évènements, je le fais plus ou moins avec mon 
travail » F7 
Il n’y a pas de prévalence entre la nature altruiste ou égoïste d’une motivation. Il est 
important de préciser qu’aucune connotation négative n’est attribuée aux motivations 
égoïstes. En entretenant une perception défavorable à l’égard d’un individu qui est 
animé par un motif égoïste, on risquerait de sous-estimer ou de négliger l’apport 
positif de leur action. Plus simplement, le fait de croire qu’un motif égoïste est moins 
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honorable ou moins pur qu’un motif altruiste pourrait influencer indûment le 
jugement porté sur un individu qui insiste sur les intérêts retirés d’une action 
charitable. Qu’un individu soit motivé par une certaine réciprocité, que ce soit sous la 
forme d’un retour sur investissement, d’un bénéfice ou d’un intérêt personnel, ne fait 
pas de lui un être mal intentionné ou de son action un acte strictement intéressé. Les 
motivations égoïstes relevées dans le discours de nos répondants se rapportent 
davantage à l’occasion de faire d’une pierre deux coups plutôt qu’à un égocentrisme 
ou un individualisme, par exemple : « le but c’était de sensibiliser les gens à faire 
une bonne action en même temps de s’acheter un petit bijou pour prendre soin de 
soi » (F4). Sans oublier que rien n’oblige l’individu à réaliser une collecte de fonds 
en premier lieu. 
En conclusion, les motivations explicites d’un individu à l’autre peuvent se distinguer 
sur la source, interne, externe ou partage des deux, et sur la nature, altruiste, égoïste 
ou un partage des deux.  
Action 
L’action comme descripteur englobe le type d’évènement et le contexte de 
réalisation. Ils donnent des renseignements sur l’environnement dans lequel la CFTP 
a pris place, sur les ressources qui sont à la disposition de l’individu ainsi que des 
moyens envisagés par celui-ci pour parvenir à ses fins. Ils permettent également 
d’identifier les facilitateurs présents et les embûches potentielles. 
Le choix même d’une activité donne déjà de nombreux indices sur le type de 
collecteur et sur le développement futur du processus. Est-ce un concept original ou 
maintes fois éprouvé? Est-ce une activité qui demande beaucoup de planification et 
d’organisation? Est-ce une idée qui semble sortir du caractère habituel de l’individu? 
Est-ce que la collecte de fonds est l’objet principal de l’activité? 
Déjà, une distinction est à faire entre le participant et l’organisateur. Tous deux sont 
des tierces parties qui font un don, mais à des échelles différentes. Les organisateurs 
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organisent deux types de collectes : activité privée et évènement indépendant. La 
première emprunte un concept éprouvé par l’organisme, mais son organisation 
demeure sous la responsabilité de l’individu volontaire. Le second est un concept 
original développé par l’individu et qui n’est pas institutionnalisé par l’organisme.  
Les participants, quant à eux, participent à des activités régionales qui ont lieu à des 
dates et des endroits prédéterminés. L’activité régionale est entièrement gérée par 
l’organisme. Ce sont des évènements institutionnalisés. Six individus de notre 
échantillon sont des participants, nous les avons retirés de notre analyse. Ils ne sont 
donc pas présents dans le chapitre des résultats. Les activités privées et les 
évènements indépendants organisés par les vingt collecteurs de fonds de tierce partie 
rencontrés sont listés dans le tableau suivant. 
Tableau 9 – Liste des activités réalisées par les collecteurs de fonds par organisation 
Organisation 1 
 Saut en parachute; 
 Soirée de type 5 à 7; 
 Vente de formes en papier et de café; 
 Journée civile à l’école; 
 Tournoi de roller-hockey; 
 Tournoi de golf; 
 Deux versements d’un pourcentage des profits de la vente d’un produit. 
 
Organisation 2 
 Vente de fromage; 
 Six organisations d’une activité privée (et sollicitation de l’entourage); 
 Activité privée et sollicitation à grande échelle; 
 Activité privée et tournoi de hockey-balle; 
 Activité privée et foire des arts et encan; 
 Activité privée et « party hot-dogs »; 
 Activité privée et vente d’inventaire; 
 Activité privée et fête de la caserne de pompiers. 
La distinction entre l’activité privée et l’activité régionale est importante parce que le 
rôle respectif de l’individu et de l’organisme n’est pas le même et parce qu’il y a un 
transfert de contrôle qui s’effectue entre les deux. Dans le cadre d’une activité privée, 
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l’individu joue le rôle principal. Idéalement, l’organisme n’a qu’un rôle mineur à 
jouer. Avec le premier contact, l’organisme s’assure que la mission, les valeurs et les 
autres politiques internes de l’organisme sont comprises et respectées. L’organisme 
fournit une trousse de départ et il assure le suivi en répondant aux questions ou en 
communiquant de manière proactive. La responsabilité de l’organisation de l’activité 
privée repose entièrement sur l’individu, et ce contrairement à l’activité régionale, où 
les attentes à l’égard de l’individu sont minimales. En effet, celui-ci ne fait que 
participer. Le montant minimal de dons à amasser pour participer est de 50 $. Aucune 
planification et organisation ne sont requises de la part de ce collecteur.  
À première vue, trois contextes de réalisation peuvent être relevés de notre 
échantillon: scolaire, corporatif et particulier. Toutefois, ils sont trop élémentaires en 
ce sens où ils ne représentent pas la spécificité des situations pouvant être 
rencontrées. Un exemple peut être donné avec le contexte scolaire. Dans notre 
échantillon, deux cas distincts se retrouvent sous cette même bannière. D’abord, il y a 
la collecte de fonds que l’on peut dire intégrée, parce qu’elle est prévue dans un 
programme scolaire et qu’elle se répète généralement d’année en année, même si la 
formule adoptée et la cause encouragée peuvent varier. Ensuite, il y a celle qui relève 
de l’initiative ponctuelle (qui peut être récurrente) d’un membre du personnel ou des 
élèves. Elle n’est pas associée à une structure (programme, cours ou école) et elle 
dépend entièrement de son initiateur. Les deux situations partagent donc le même 
contexte, mais se distinguent sur le plan des besoins et de la relation avec 
l’organisme. Dans sa forme actuelle, la distinction sur le contexte est donc trop 
simpliste et demande à être précisée.  
Devant la variété de situations présente dans notre échantillon, nous proposons une 
autre classification qui permet de mieux contextualiser l’activité proposée par le 
collecteur. Nous optons pour l’utilisation des qualificatifs passif, actif et proactif qui, 
selon, nous caractérise mieux l’action.  
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Une action est passive lorsque l’individu fait le strict minimum et que peu d’efforts 
sont fournis. Dans notre échantillon, deux types d’activités sont jugées comme étant 
passives. Il s’agit de la sollicitation de son entourage dans le but de participer à une 
activité privée ainsi que toute autre action qui demeure strictement à l’intérieur du 
cadre habituel d’opérations de l’individu ou de son entreprise. On peut penser au fait 
de remettre un montant issu de la vente d’un produit régulier ou de greffer la collecte 
à un évènement préexistant et qui, initialement, n’est pas destiné à une cause.  
Une action est active lorsque l’individu organise sa propre activité. Cette dernière 
peut ressembler à ce qui est déjà fait par les organismes, mais demeure sous la 
responsabilité de son initiateur. Les exemples issus de notre échantillon sont 
multiples : découper et vendre des formes de papier telles que des nuages et des 
coquillages ou se tourner vers des formules connues telles les ventes de garage, la 
vente de chocolat ou les fêtes de quartier. L’évènement actif est organisé 
spécifiquement dans le but d’amasser des fonds, mais on remarque qu’il s’apparente 
aux activités habituelles de l’individu ou de son entreprise ou qu’il ne demande pas 
trop d’investissement. L’action active se distingue de l’action passive du fait qu’il y a 
un ajout au calendrier régulier et parce que l’action est vraiment affectée à la cause.  
Enfin, une action est proactive lorsque l’individu sort de sa zone personnelle ou 
professionnelle de confort et qu’il propose une activité qui diffère de ce qui est 
généralement réalisé par les organismes. Un concept relativement original est 
développé spécifiquement pour la cause et l’organisme. L’évènement proactif est 
facilement identifiable parce qu’il crée une coupure ou une surprise en ce sens où il 
n’y a pas de lien évident entre le profil ou les activités habituelles de l’individu. 
Pour conclure ce point, nous reprenons les activités énumérées précédemment en les 
plaçant sous le type d’évènement correspondant. Elles sont également associées à leur 
instigateur et accompagnées par une brève justification. Le classement s’est fait 
facilement et de manière naturelle, les distinctions entre les différentes actions 
entreprises par nos répondants étant assez évidentes. Dès lors, on peut constater que 
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le type d’évènement et, par inférence, son contexte de réalisation est un point 
déterminant dans la quête d’une meilleure compréhension des collecteurs de fonds de 
tierce partie et de leur action. 
Tableau 10 – Caractérisation des actions des collecteurs de fonds de tierce partie 
Évènements passifs 
Versement d’un % des profits – Greffé à un mandat de travail (H2) 
Tournoi de golf – Évènement de réseautage (F3) 
Versement d’un % des profits – L’agenda habituel n’est pas modifié (F4) 
Journée civile à l’école – Toujours la même formule (F5) 
Tournoi de roller-hockey – Greffé à un évènement préexistant (H6) 
 
Évènements actifs 
Vente de formes en papier et de café – Facile, rapide et peu engageant (F1) 
Activité privée – Gère son propre évènement (H8) 
Activité privée et sollicitation à grande échelle – Sort de sa zone de confort (F19) 
Activité privée et « party hot-dogs » – Gère son propre évènement (F13) 
Activité privée et vente d’inventaire – Gère son propre évènement (F14) 
Activité privée et fête de pompier – Gère son propre évènement (H12) 
Activité privée – Gère son propre évènement (F10) 
Vente de fromage – Les produits de l’entreprise sont vendus aux employés (F11) 
Activité privée – Gère son propre évènement (H15) 
Activité privée et tournoi de hockey balle – Gère son propre évènement (H16) 
Activité privée – Gère son propre évènement (H17) 
Activité privée – Gère son propre évènement (H18) 
 
Évènements proactifs 
Activité privée et foire des arts et encan – Désir de faire différent (H9) 
Activité privée – Il est à l’origine d’un des évènements institutionnels de l’organisation 2 (H20) 
Saut en parachute – Pas d’expérience dans le domaine et veut créer un évènement d’envergure (F7) 
En conclusion, les individus se démarquent les uns des autres selon que leur action 
est passive, active ou proactive. L’action permet d’estimer le niveau d’énergie qui 
sera engagé par l’individu et la nature des besoins à combler en cours de processus.  
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Énergie 
En plus du type d’évènement, des manifestations concrètes telles que la démarche de 
planification, le temps consacré et l’intensité démontrée permettent d’estimer 
l’énergie que dévoue l’individu à son évènement. Nous utilisons les mesures fortes et 
faibles pour exprimer l’énergie déployée. On peut dire que l’énergie est forte lorsque 
qu’il y a une démarche de planification délibérée, qu’il a y a une gestion du temps 
(période désignée à l’action, répartition des tâches dans le temps, échéancier, etc.) et 
que la quantité de travail réalisé à l’intérieur d’une unité de temps déterminée est 
appréciable, efficace et constante. Si au contraire, le comportement observé ou décrit 
par le répondant semble plus erratique, que le déroulement du processus apparaît 
laissé au hasard et que les efforts sont minimes, on peut supposer que le niveau 
d’énergie est plutôt faible.  
Instinctivement, il est tentant d’établir un lien direct entre le type d’action choisi par 
le collecteur et le degré d’énergie engagé. Après vérification, cette relation est 
effectivement supportée par les données en ce qui concerne les deux extrêmes. Ainsi, 
on peut affirmer qu’une action passive requiert un niveau d’énergie plus faible pour 
être menée à bien, tandis que l’action proactive engage un investissement en énergie 
plus fort de la part de l’individu. Voici des extraits qui supportent ce lien : 
Tableau 11 – Niveau d’énergie faible/Évènement passif 
Versement d’un % des profits 
« pour moi ce n’est pas quelque chose de compliqué […] c’est facile pour moi quand c’est ma propre 
production de me dire à l’intérieur de tout ça, ça t’intéresses-tu de faire une rétribution financière 
quelconque » (H2, F4) 
Journée civile à l’école 
« c’est quelque chose qui est simple, vraiment pas très complexe à organiser » (F5) 
Tournoi sportif  
Le lien facile avec l’évènement préexistant et ne demande pas trop d’efforts à réaliser. (F3, H6) 
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Tableau 12 – Niveau d’énergie fort/Évènement proactif 
Activité privée et foire des arts et encan 
« On a fait quelques tables rondes on faisait un suivi […] Les six premiers mois, moi j’étais déjà 
dedans […] il y avait beaucoup de gens dans le dossier. » (H9) 
Activité privée 
« je faisais tout, j’étais la secrétaire, j’étais le comptable […] j’ai été le vendeur » (H20) 
Saut en parachute 
« on donne un gros coup, on fait des meetings à toutes les semaines […] C’est énormément d’heures » 
(F7) 
Le cas de l’action active est équivoque : la demande en énergie n’est pas strictement 
faible ou forte. Au sein de notre échantillon, il apparaît que les individus qui gèrent 
un évènement actif n’investissent pas tous le même niveau d’énergie. Ci-dessous, 
nous classons les douze évènements actifs de notre échantillon. Chacun est 
accompagné d’un extrait qui contribue à illustrer le niveau d’énergie engagé. Ces 
extraits sont souvent reliés à la démarche de planification et au temps consacré parce 
que ce sont des notions très concrètes. 
Tableau 13 – Répartition des évènements actifs en fonction du niveau d’énergie 
Niveau d’énergie faible 
Activité privée et vente d’inventaire 
« Peut-être que si on avait eu un bon plan de travail d’organisation, les choses auraient peut-être été 
différentes » (F14) 
Vente de fromage 
« on est un comité pas de comité. On est un comité pas de rencontres, bien c’est plus le genre chose 
très établie » (F11) 
Activité privée 
« J’ai décidé volontairement de mettre sur une courte période – un mois […] je n’ai pas trouvé que 
c’était un fardeau, au contraire c’était normal, ce n’était pas du tout une charge » (H8) 
Activité privée 
« je ne suis pas là souvent […] on en parle, mais ce n’est pas un sujet qui va durer une heure […] je 
pense qu’il n’aurait pas valu trop en faire parce que les gens s’en seraient tannés. » (H15) 
Activité privée et tournoi de hockey balle 
 « c’est des 5, 10 minutes un peu partout et tout le temps […] un peu à la légère [en parlant d’une 
démarche de planification] » (H16) 
Activité privée 
« c’est sûr qu’on fait beaucoup de campagnes […] ce n’est quand même pas trop demandant » (H17) 
Activité privée 
« si je n’avais pas eu la stagiaire, je l’aurais fait, dans mon quotidien, mais je ne pense pas que cela 
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aurait pris beaucoup de mon temps » (F10) 
 
Niveau d’énergie fort 
Vente de formes en papier et de café 
« ce n’est pas gros, c’est tout le temps […] Je travaille à temps partiel donc je mets beaucoup de 
temps » (F1) 
Activité privée et sollicitation à grande échelle 
« ça commence plus à être un sujet que je traite tous les jours […] Je ne vois pas comment je ferais 
pour arrêter du jour au lendemain parce que là ça me trotte dans la tête depuis le mois d’août l’année 
passée » (F19) 
Activité privée et fête de pompier 
« ça commence par les réunions, on commence peut-être deux mois et demi avant. On se fait notre 
plan de match et après le défi on se fait une liste de ce qui a bien été et de ce qu’on pourrait améliorer 
pour l’année d’après et on commence avec cette liste-là pour la première réunion de l’année d’après » 
(H12) 
Activité privée et « party hot-dogs » 
« il y avait plein de négatifs autour […] c’était gros parce que j’avais du monde autour de moi […] je 
ne suis pas une personne organisée à mon travail, je suis une personne artistique » (F13) 
Activité privée 
« il y a moi qui m’en occupe plus activement parce que c’est moi qui amène le projet […] beaucoup de 
petites réunions […] ça demande un peu plus de temps […] je n’ai jamais compté » (H18) 
Bien que chaque individu puisse être classé sous un niveau d’énergie spécifique, ce 
sont surtout les tendances relevées entre certains groupes d’individus, alors que le 
niveau d’énergie est mis en relation avec d’autres descripteurs, qui nous apparaissent 
prometteuses. La typologie présentée plus loin dans ce chapitre fait état de ces 
agrégats.  
En résumé, rappelons que l’énergie déployée par un collecteur peut être faible ou 
forte et que le niveau engagé dépend du type d’action. Les évènements passifs 
requièrent une dépense en énergie faible alors que les évènements proactifs 
demandent une énergie forte. Dans le cas des actions actives, le niveau d’énergie 
varie en fonction de la nature et de l’envergure spécifique de l’action à réaliser.  
Besoins 
Dans une perspective organisationnelle, le fait de pouvoir anticiper et cibler 
convenablement les besoins et les attentes de ses collecteurs est indispensable. D’une 
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part, les organismes sont soucieux de bien répondre leurs besoins afin d’assurer le 
bon déroulement et la réussite des collecteurs. D’autre part, il faut trouver un point 
d’équilibre où les besoins de base sont couverts, mais où ceux-ci ne sont pas trop 
nombreux ou exigeants à répondre. L’organisme doit s’assurer que sa réponse est 
efficace, appropriée et qu’elle ne lui coûte pas trop cher. Si cet équilibre n’est pas 
respecté, le caractère avantageux des CFTP peut s’en trouver neutralisé. La difficulté 
réside dans le fait avéré que tous les collecteurs n’ont pas les mêmes besoins à l’égard 
de l’organisme.  
Ceci étant dit, il est vite apparu que la recension de tous les besoins par les individus 
n’est pas un exercice particulièrement utile dans le cadre de ce mémoire. D’abord 
parce que ceux-ci sont nombreux et épars, mais surtout parce que plusieurs sont très 
spécifiques (lié au fonctionnement interne de l’organisme par exemple) et 
anecdotiques (lié à des circonstances particulières ou qui sont vécus en marge). Aux 
fins de notre analyse, les tendances dominantes en matière de besoins exprimés 
s’avèrent plus appropriées. De la codification et de la catégorisation, quatre familles 
principales ont émergé. Pour simplifier l’analyse, les besoins comblés et non comblés 
sont traités conjointement et la performance de l’organisme dans la réponse de ces 
besoins n’est pas évaluée6. L’objectif est d’avoir une vue globale des ressemblances 
et différences entre les individus.  
Les ressources sont étroitement associées à la notion de besoin en ce sens où elles ont 
une influence sur les situations de manque que l’individu pourrait ressentir en cours 
d’organisation. De manière générale, plus un individu a le sentiment qu’il est en 
possession de ses moyens et qu’il a à sa disposition des ressources suffisantes, moins 
importants sont les besoins exprimés par celui-ci. Incidemment, les besoins 
physiques, administratifs et psychologiques sont comblés par la quantité et la 
                                                 
6
 Deux rapports de gestion destinés aux organismes sollicités dans le cadre de cette recherche sont 
actuellement en rédaction. Les besoins et les attentes des collecteurs de fonds de tierce partie sont au 
cœur de ce travail. L’objectif est de présenter un état de la situation et de formuler quelques 
recommandations managériales aux organismes de charité issues de l’expérience des collecteurs 
rencontrés. 
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diversité des ressources personnelles de l’individu. On peut penser au réseau de 
relations (H2, H20), au temps disponible (F1, H12), à l’expérience (H15, H16, H17, 
H18) ou à l’implication de l’entourage (F7).  
Un accès à des ressources variées peut également être déduit de l’autonomie ou de la 
débrouillardise que dégage un individu, c’est-à-dire que l’on perçoit chez ces 
individus un sentiment d’auto-efficacité et des capacités personnelles qui laissent 
penser qu’ils ont tout ce qu’il faut en matière de ressources pour mener à bien l’action 
entreprise (F1, H9, H18, F19, H20, F7). Enfin, les besoins de reconnaissance, quant 
à eux, ne semblent pas avoir de lien avec les ressources personnelles de l’individu. 
Certains tirent une gratification directement de l’action accomplie et dans l’atteinte 
des objectifs fixés. Dans ces cas, la satisfaction du besoin de reconnaissance a un 
caractère intrinsèque; elle ne dépend pas d’un comportement de l’organisme. D’autres 
individus ont besoin, au contraire, d’une reconnaissance externe. Dans ces cas, les 
formes de reconnaissance officielles et concrètes offertes par les organismes sont 
grandement appréciées et viennent satisfaire le besoin de manière extrinsèque. 
Tableau 14 – Les quatre familles de besoins des collecteurs de fonds 
Besoins physiques et ressources humaines 
(matériel, représentant de l’organisme et autres 
personnes ressources disponibles) 
Besoins administratifs et de logistique 
(marche à suivre, gestion de l’argent, aide à la 
planification, site internet) 
Minimaux 
H8 
H9 
F10 
F11 
F5 
H12 
F13 
F14 
H15 
H16 
H17 
H6 
H18 
F19 
H20 
F7 
Nombreux 
F1 
H2 
F3 
F4 
Minimaux 
H8 
H9 
F10 
F11 
F5 
H12 
F13 
F14 
H15 
H16 
H17 
H6 
H18 
F19 
H20 
F7 
Nombreux 
F1 
H2 
F3 
F4 
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Besoins psychologiques et suivis 
(idées, guide des meilleures pratiques, motivation, 
proactivité, soutien, informations à savoir) 
Besoins de reconnaissance 
(remerciement, gratification) 
Minimaux 
H8 
H9 
H2 
F3 
F4 
F10 
F11 
F5 
Nombreux 
F1 
H12 
F13 
F14 
H15 
H16 
H17 
H6 
H18 
F19 
H20 
F7 
Intrinsèque 
H8 
H9 
H15 
H16 
H17 
H6 
H18 
F19 
H20 
F7 
 
Extrinsèque 
F1 
H2 
F3 
F4 
F10 
F11 
F5 
H12 
F13 
F14 
 
*Les besoins de reconnaissance ne s’expriment pas de la même manière que les autres besoins. La 
source de la satisfaction du besoin est concernée plutôt que la quantité. 
En conclusion, on peut retenir que les besoins exprimés par les collecteurs à l’égard 
des organismes sont soit minimaux ou nombreux et qu’ils sont généralement fonction 
des ressources personnelles que l’individu peut mobiliser. Une échelle plus évocatrice 
est proposée lors de la présentation des profils. 
Émotions 
De manière récurrente dans leur discours, les répondants ont témoigné d’un éventail 
d’émotions. Celles-ci sont intimement liées à la motivation. Bien qu’il n’y ait pas de 
consensus autour d’une définition simple et univoque du concept (Fehr et Russell, 
1984), il est entendu que les émotions sont un type particulier d’état affectif qui est 
caractérisé par sa relation à un stimulus ou une situation spécifique (associé à un 
objet) et à sa durée relativement courte (Descôteaux et Brault-Labbé, 2011).  
À la lumière de nos données, les émotions se présentent sous deux formes 
principales : positives (lesquelles sont associées à un bien-être) et négatives 
(lesquelles sont associées à un mal-être). Dans le discours des répondants, on détecte 
des émotions positives dans le fait de considérer l’organisation d’une CFTP comme 
une sortie et comme un moyen d’avoir du plaisir avec ses collègues et ses élèves (H8) 
ainsi que dans le désir de vouloir créer quelque chose de nouveau et d’amusant (H9). 
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De manière généralisée, des émotions positives telles que l’espoir et l’optimisme 
s’installent chez les collecteurs du fait de contribuer à une cause chère à leurs yeux et 
aussi de la conviction de faire leur part. De l’autre côté du spectre des émotions, on 
perçoit des émotions négatives dans la frustration ou la déception que vivent certains 
collecteurs face à quelques aspects du déroulement de leur CFTP, notamment en ce 
qui a trait au contact avec l’organisme – « quand je suis sortie de là, j’ai été très 
déçue » (F11). L’émotion ressentie ici a été déclenchée par une mauvaise expérience 
avec l’organisme alors que l’individu s’était rendu dans les bureaux de l’organisme 
pour rencontrer l’équipe. Celui-ci s’attendait à un accueil plus chaleureux et 
attentionné que ce qu’il a reçu d’où l’expression d’une émotion plutôt négative. 
Sans grande surprise, les émotions négatives sont également déclenchées par la nature 
même de la cause encouragée par les collecteurs ainsi que par l’évocation directe des 
enfants malades, de la maladie en général, et de la mort qui peut parfois s’en suivre. 
Tous les répondants ont témoigné, à des intensités plus ou moins variées, une certaine 
sensibilité émotionnelle sous forme de tristesse ou d’impuissance. De manière 
générale, des émotions telles que la joie, le plaisir, l’amour, l’espoir sont considérées 
comme positives, alors que la colère, l’abattement, le désespoir, la peur et la tristesse 
sont des émotions négatives. 
Dans le cadre de cette recherche, la relation entre émotions et action est implicite. 
D’abord, parce que le contexte vient nécessairement remuer des émotions sincères 
par le fait d’appréhender ou d’avoir côtoyé la mort, la maladie ou d’autres drames 
personnels. Ensuite, parce que nous avons constitué notre échantillon en sélectionnant 
des individus expressément en fonction du fait qu’ils ont entrepris une action : la 
CFTP. Dès lors, nul besoin d’examiner le lien entre émotions et actions, puisqu’ici la 
présence des émotions précède inéluctablement le passage à l’acte. Dès lors, on peut 
supposer que les premières motivent la seconde. Bien que l’expérience émotionnelle 
soit subjective et imparfaitement saisissable à la fois pour l’individu en question ou 
une personne externe, les schèmes récurrents relevés demeurent intéressants.  
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En conclusion, les émotions témoignées sont positives ou négatives. Lorsqu’elles sont 
adjointes aux motivations, les émotions vont s’avérer de bons indicateurs pour 
distinguer certains profils entre eux.  
Objectifs 
En termes simples, un objectif est un but déterminé de l’action que nous associons 
intuitivement au dessein plus large qu’est la motivation. Dans le cadre de cette 
analyse, nous distinguons les objectifs fixés et atteints. Tous deux sont des forces 
motrices de l’action. Le premier est en temps réel, parce que l’objectif fixé motive la 
réalisation de l’action, mais aussi la récolte des dons à ce moment. « Les gens 
prennent peut-être aussi ça comme motivation, ils regardent notre objectif, ils 
regardent à combien nous sommes rendus, ça leur tient à cœur » (H8). Le second 
peut être un facteur de motivation pour entreprendre à nouveau une collecte de fonds. 
« Si je suis capable en trois semaines de ramasser 65 [participants], bien je suis 
capable d’en ramasser 1000 en 1 an » (H20).  
Les objectifs sont une matérialisation concrète de la motivation de par leurs aspects 
spécifique, mesurable et temporellement défini. Les motivations identifiées 
précédemment dans le discours des répondants sont en quelque sorte indépendantes 
de la CFTP en ce sens où cette dernière est un moyen parmi tant d’autres permettant 
d’agir sur cette motivation qui anime (ou s’impose) à l’action de l’individu. Les 
objectifs relevés dans le discours des répondants, quant à eux, concernent directement 
la collecte de fonds de fonds et les résultats escomptés à l’issue de celle-ci. Ils 
prennent une forme qualitative ou quantitative. Les buts poursuivis par les collecteurs 
sont d’ordre qualitatif lorsqu’il est question de contribuer à la société, de laisser sa 
marque, de faire une bonne action et de se dépasser. Ils sont d’ordre quantitatif s’ils 
concernent une somme d’argent ou un nombre de participants attendu. La première 
forme est exprimée moins fréquemment que la seconde. Nous avons observé que 
lorsque les répondants parlent de leur action, un premier réflexe consiste souvent à 
mentionner la somme des dons qu’ils ont amassés. Logiquement, on peut supposer 
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que les objectifs qualitatifs découlent à ce point des motivations qu’ils n’ont pas 
besoin d’être reformulés sous forme d’un objectif puisqu’allant de soi. Cela ne veut 
pas dire qu’ils ne sont pas importants, mais qu’ils sont implicites à la motivation 
initiale. L’objectif est fondamental en ce sens où il s’agit de faire une bonne action. 
En plus d’être difficilement mesurable, ce genre d’objectif est commun à presque tous 
les collecteurs rencontrés, ce qui ne permet pas de les distinguer.  
L’objectif quantitatif se différencie par les informations nouvelles qu’il apporte. Pour 
en faire la lecture, il convient de distinguer les objectifs fixés et les objectifs atteints. 
Les premiers sont une source de motivation supplémentaire en cours d’action pour 
l’individu et les seconds correspondent à la contribution concrète à la cause. 
Ensemble, ils donnent une mesure de la réussite de l’action. Trois individus (F2, H2; 
H6) nous ont justement confié que, selon eux, leur évènement était un échec. Pour 
arriver à ce verdict, ils se sont notamment basés sur la petitesse perçue du montant 
amassé et sur l’écart observé avec l’objectif fixé. Tous les autres collecteurs ont 
exprimé qu’ils étaient satisfaits des résultats obtenus.  
Nous avons reproduit au tableau 15 suivant les objectifs fixés et atteints pour chacun 
des individus. La mention non spécifiée est utilisée lorsque l’individu n’a pas précisé 
s’il avait fixé un objectif au début de l’action (la mention est utilisée à cinq reprises). 
Ensuite, plutôt que de fixer un montant, quatre individus ont verbalisé des attentes qui 
ne sont pas financières (F3, F5, H12, F13). Puis, un seul répondant (H18) a 
mentionné qu’il ne voulait pas se fixer un objectif de dons, parce qu’il ne souhaitait 
pas imposer cette pression à son entourage, à ceux qui participeraient à son activité 
ainsi qu’à lui-même. Enfin, deux autres individus (H2, F4) n’ont pas fixé d’objectifs 
à proprement parler, mais ils ont précisé la recette qui établirait le montant remis à 
l’organisme (par exemple, 0,50 $ par produit vendu). Ces deux mêmes individus sont 
aussi les seuls qui ne connaissaient pas le montant exact des dons destinés à 
l’organisme au moment où ils ont été interrogés. La formule adoptée lors des deux 
activités est assez similaire.  
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Dans le premier cas, l’individu est à la tête d’une boîte de production qui se spécialise 
dans l’évènementiel auprès de différents clients de la métropole. La CFTP s’est faite 
de manière concomitante à un mandat reçu pour le compte d’un hôtel huppé. Tout au 
long de l’été, des soirées de type « 5 à 7 » étaient organisées chaque semaine. À la fin 
de la saison, il était prévu qu’une somme d’argent correspondant à un certain 
pourcentage des profits serait remise à l’organisme. Au moment où cet individu a été 
rencontré, il restait encore quelques soirées prévu à l’agenda.  
Dans le second cas, il s’agit de deux propriétaires d’une entreprise de produits de 
beauté et santé qui en était à leur première année d’opération. Plutôt que d’opter pour 
un porte-parole, ils ont préféré verser un certain montant par produit vendu à une 
cause qui leur tenait à cœur. Au moment de l’entrevue, on a appris que la valeur des 
produits vendus était d’environ 650 $, mais comme la comptabilité détaillée n’était 
pas finalisée, le montant exact versé à l’organisme était encore inconnu. Aucun 
objectif n’avait été fixé, puisqu’il s’agissait d’une année pilote. 
Tableau 15 – Objectif fixé et objectif atteint pour chaque individu 
Répondant Objectif fixé 
Objectif 
atteint 
Répondant Objectif fixé 
Objectif 
atteint 
F1 
7 000 $ ou 8 000 $ 
Montant X 
7 500 $ 
Montant atteint 
F13 
Ouvrir une porte 
avec les 
adolescents 
2 900 $ 
H8 Non spécifié 2 000 $ F14 5 000 $ 12 000 $ 
H9 5 000 $ 
Un peu plus 
que 5 000 $ 
H15 1 000 $ 
Au moins 
890 $ 
H2 
Verser % des profits 
(500 à 800 pers./soir 
Inconnu (150 à 
300 pers./soir) 
H16 2 000 $ 2 300 $ 
F3 Réseautage 3 500 $ H17 Non spécifié 7 500 $ 
F4 
0,25 $ par bijou 
enfant et 0,50 $ par 
bijou adulte 
Inconnu (650 $ 
de vente) 
H6 Non spécifié 
Au plus 2 
000 $ 
F10 Non spécifié 80 000 $  H18 Refuse la pression 12 000 $ 
F11 Non spécifié 15 000 $ F19 5 000 $ 8 824 $ 
F5 Partage de valeurs 850 $ H20 10 000 $ 11 065 $ 
H12 Mieux possible 8 000 $ F7 2 000 $ 7 351 $ 
Chapitre 3. Analyse des résultats 
3.1. Catégorisation des collecteurs de fonds de tierce partie 
74 
0 1 2 3 4 5 6
1 999$ et moins
2 000$ à 4 999$
5 000$ à 7 999$
8 000$ à 9 999$
10 000$ à 11 999$
12 000$ à 14 999$
15 000$ et plus
Nombre d'individus
Ci-dessous, les 18 collecteurs dont le résultat financier est connu sont répartis en 
fonction des dons amassés. Le montant le plus élevé est de 80 000 $ (F10). Dans ce 
cas, la direction de l’entreprise où a eu lieu la collecte a choisi de doubler les dons 
que les employés amasseraient. Ces derniers ayant récolté 40 000 $, la direction de 
l’entreprise a tenu parole en versant leur part. Le montant le plus bas est de 850 $ 
(F5). Il a été amassé par une femme qui supervisait une collecte de fonds initiée par 
les élèves de l’école. L’objectif n’était pas financier. Le but était d’éveiller la 
sensibilité des élèves à une cause importante et de développer des valeurs de partage, 
de compassion et d’appréciation (santé, famille, etc.). Les élèves et elle-même étaient 
satisfaits du résultat. 
Graphique 1 – Répartition des individus en fonction des dons amassés 
Au total, ce sont 188 680 $ qui ont été amassés par notre échantillon de collecteurs de 
fonds de tierce partie au cours d’une seule année. Un montant qui est, sans contredit, 
une source de revenus non négligeable pour les organismes de charité, mais 
seulement si la perception de ce revenu ne demande pas une dépense importante en 
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ressources de la part de ceux-ci. Un calcul de type coût-bénéfice doit nécessairement 
être effectué par l’organisme afin de s’assurer de la rentabilité de l’action. 
Enfin, l’examen des données a permis de constater sans grande surprise que l’atteinte 
des objectifs joue un rôle important dans l’évaluation de la réussite de l’action, mais 
que l’envergure et l’atteinte ou non des objectifs ne permettent pas de distinguer les 
collecteurs entre eux. Nous n’avons pas détecté de schèmes particuliers qui 
permettraient d’associer les objectifs aux motivations, à l’action ou aux besoins par 
exemple. Il n’est donc pas possible de faire des suppositions telles que la présence 
d’une motivation altruiste et de besoins minimaux chez un individu permet croire que 
les objectifs seront ambitieux et qu’ils ont de plus grandes chances d’être atteint. Dès 
lors, nous précisons maintenant qu’il y a une absence de lien entre la performance 
financière et les types de collecteurs de fonds de tierce partie qui vont émerger. 
Satisfaction 
Dans le cas qui nous intéresse, on entend par satisfaction, le fait que les individus ont 
obtenu ce qu’ils désiraient à l’issue de l’action. Nous avons découvert que le 
sentiment de satisfaction ressenti par le collecteur dépend de deux éléments 
principaux : les objectifs ont été atteints et les besoins exprimés ont été comblés. 
Dans ce sens, la satisfaction est synonyme de réussite. 
Parmi nos 20 collecteurs de fonds de tierce partie, seuls deux individus ont tenu des 
propos assez explicites quant à leur insatisfaction à l’égard de l’action réalisée (H2, 
H6). Dans les deux cas, la déception était principalement liée au petit montant 
amassé, mais d’autres raisons spécifiques ont aussi été identifiées. Le premier 
répondant estimait un achalandage de 500 à 800 personnes par soir de festivité, mais 
des travaux de réfection dans le quartier où ces évènements avaient lieu ont causé des 
soucis au niveau de la circulation et du stationnement. Ce sont plutôt entre 150 et 300 
invités qui se sont présentés en moyenne par soir. L’individu n’a pas été affecté par 
cet échec. La nature de son travail l’a amené à organiser plusieurs collectes de fonds 
dont plusieurs ont été couronnées de succès. Le second répondant ne parle pas d’un 
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échec à proprement parler, mais il est évident qu’il est très déçu des résultats obtenus; 
la collecte était jumelée à un évènement préexistant qui, à ce moment, était aussi en 
mauvaise posture. 
Bien qu’il n’y ait pas eu d’autres mentions d’un échec ou d’une déception de manière 
aussi univoque, certains répondants ont fait des remarques qui laissent présager que 
l’évènement n’est pas une réussite pleine et entière, et ce, malgré le fait que les 
objectifs aient été atteints. Un des points récurrents se rapporte à une lacune au niveau 
des remerciements véhiculés par les organismes. Cette lacune ne provient pas d’une 
absence de reconnaissance, mais plutôt de ce qui semble être un décalage entre la 
reconnaissance espérée et la reconnaissance reçue. Voici une illustration explicite de 
ce déséquilibre : 
« […] l’an passé, on a donné 15,000 $ […] Je considère que ce n’est pas 
rien. Et on s’est déplacé dans leurs bureaux pour justement faire 
changement, je voulais motiver mes troupes […] quand je suis sortie de là 
j’ai été très déçue, parce que, c’est comme si on faisait partie… comme la 
famille qui vient tout le temps. C’est parce que je ne suis pas obligé de te 
donner de l’argent. […] je ne m’attendais pas à avoir une médaille, mais 
vraiment juste de sentir qu’ils sont vraiment contents de recevoir cet 
argent-là pour les enfants. Ça, je ne l’ai pas senti l’année passée, et ça, je 
l’ai déjà dit, parce que pour moi, ça, c’est déplorable. » (F11) 
Le fait de ne pas sentir son action appréciée à sa juste valeur vient ternir l’aura de 
satisfaction et de fierté que devrait normalement ressentir l’individu au terme du 
processus. Ce manque perçu de reconnaissance risque même de compromettre le 
renouvellement de l’action dans ce cas précis. 
Outre la reconnaissance, certains individus accordent une grande importance à 
d’autres besoins spécifiques lesquels, s’ils ne sont pas satisfaits, vont nuire à la 
réussite perçue de l’évènement par l’individu. Par exemple, un individu (F3) a fait 
connaître son mécontentement relativement à ce qu’il juge comme étant une 
implication insuffisante des employés de l’organisme (représentant officiel, membres 
de la direction) le jour de l’évènement. La difficulté d’obtenir des reçus d’impôts 
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pour des commanditaires a aussi contribué à l’impression que l’action aurait pu être 
mieux réussie.  
Un second individu (H17) établit un lien direct entre le rôle de l’organisme dans 
l’organisation de l’évènement et la réussite de ce dernier. En plus de devoir être 
accompagné et motivé par son entourage pour entreprendre une action, cet individu 
est avide de soutien moral et de suivis de la part de l’organisme tout au long du 
processus. Il entretient une insécurité à l’égard de ses capacités ce qui le place en 
relation de dépendance avec les ressources que l’organisme a à lui offrir et avec les 
autres personnes impliquées avec lui dans le projet. Si ce besoin de soutien et de suivi 
n’est pas satisfait, la réussite de l’évènement sera compromise. Cette relation de 
dépendance lui permet aussi de se délester d’une part de responsabilité si l’évènement 
ne se déroule pas comme prévu. Dans la description de son action, il a mentionné à 
plusieurs reprises qu’il aurait pu faire un bien meilleur évènement sur le plan de 
l’organisation et des dons amassés, s’il avait pu bénéficier de toute l’aide possible et 
attendue (personne-ressource de l’organisme, collègues de travail, direction et 
étudiants). Enfin, il est constamment en comparaison avec une première année où un 
collègue et lui avaient connu un succès. Tant que ce record ne sera pas dépassé, il est 
voué à ne pas être satisfait. 
Les autres éléments qui viennent assombrir la réussite perçue de l’action se rapportent 
à des facteurs personnels et contextuels qui échappent au contrôle direct des 
organismes de charité. On peut penser à la mort (F1, H12) ou à la perspective de 
perdre un être proche (F19) en cours d’action ainsi qu’à des difficultés reliées à 
l’environnement de travail (H8, F14, F13, H17) tel qu’un manque d’appui des 
collègues, une faible participation de l’entourage, de la négativité et une impression 
d’aller à contre-courant. 
Ce survol des potentielles entraves au bon déroulement permet de constater que la 
réussite de l’action dépend de plusieurs éléments et que cette dernière n’est pas aussi 
simplement assurée qu’elle peut le sembler. Il en est tout autant de la récidive. On 
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pourrait effectivement supposer que la réussite est un bon estimateur du potentiel de 
récidive, mais cela serait de sous-estimer la complexité du comportement humain.  
Récidive 
La probabilité que le collecteur renouvelle son action auprès de l’organisme ou de la 
cause peut sembler inhérente à la réussite perçue de l’évènement, en ce sens où un 
individu qui est satisfait de son évènement devrait renouveler son expérience. 
Pourtant, aucune information rapportée ne permet de confirmer cette intuition. Ainsi, 
un gestionnaire au sein d’un des organismes rencontrés soulève justement cette 
problématique : « savoir exactement le nombre de personnes qui reviennent ou qui se 
désistent, c’est quelque chose qui manque » (G27). 
En matière d’implication sociale, la majorité des collecteurs rencontrés sont des 
récidivistes, c’est-à-dire qu’ils cumulent les actions charitables. En effet, excluant les 
dons, trois individus seulement (H8, H9, F4) ne s’étaient jamais impliqués auprès 
d’une cause avant cette première collecte de fonds. Au moment où ils ont été 
rencontrés, tous les autres avaient au moins une expérience (et souvent plus d’une) 
soit de bénévolat ou de collectes de fonds avec d’autres organismes. Tous, sans 
exception, ont mentionné la possibilité ou ont confirmé le renouvellement de 
l’expérience dans un avenir rapproché.  
La question de la fidélité est entourée d’une plus grande incertitude. Les données ont 
révélé deux types de fidélité : l’une à la cause et l’autre à l’organisme. La première 
est assez certaine. On remarque l’attachement et la constance par le fait que les 
expériences passées et envisagées des collecteurs concernent souvent le même genre 
de cause. Par contre, les collecteurs peuvent diverger en ce qui a trait à la loyauté 
démontrée envers l’organisme. Cette dernière n’est pas nécessairement assurée. Le 
simple fait de connaître et de comprendre les facteurs qui peuvent influencer la 
fidélité du collecteur envers l’organisme est un pas de plus vers l’amélioration de la 
relation et vers une estimation des récidives et des désistements. Dans le tableau 
suivant, nous présentons les raisons invoquées par les individus qui n’ont peut-être 
Chapitre 3. Analyse des résultats 
3.1. Catégorisation des collecteurs de fonds de tierce partie 
79 
pas l’intention de renouveler l’expérience auprès de l’organisme. Les autres sont 
réputés avoir répété l’action auprès du même organisme au moins une fois 
supplémentaire.  
Fait intéressant, les répondants confondent parfois la cause et l’organisme dans leur 
discours. Les raisons présentées dans le tableau suivant ont été décodées par les 
chercheurs comme étant des indices témoignant de l’absence d’une intention de 
maintenir un lien avec l’organisme, le mot cause étant parfois utilisé à tort.  
Tableau 16 – Raisons derrière l’absence de loyauté envers l’organisme 
L’action était faite au nom de l’enfant malade d’une cliente : « que la petite fille soit partie […] je ne 
suis pas certaine de le refaire à cause de ça » (F1) 
« on pourra choisir une autre cause. La cause n’est pas attachée à notre évènement. » (H9) 
« malheureusement pour [nom de l’organisme] c’était plus logique que chaque franchise endosse [une 
même cause] parce que le Relais pour la vie il y en a dans toutes les villes du Québec » (F3) 
« Je pense qu’on a connu un beau succès avec ça puis on a décidé de ne pas le refaire cette année 
parce qu’on ne voulait pas avoir moins de succès. […] ils ont moins le goût de participer puis on sent 
une fatigue. Les gens aiment ça quand il y a de la nouveauté, qu’on se renouvelle » (F10) 
« à chaque évènement c’est une cause différente […] ça part des jeunes, ça part de leur intérêt puis 
des réalités qui sont vécues. » (F5) 
« J’irai peut-être avec un autre organisme pour diversifier, pour aider d’autre chose » (F14) 
En conclusion, la récidive est un descripteur pertinent que nous pouvons utiliser afin 
de distinguer les collecteurs entre eux. Les organismes sont désireux d’établir des 
relations pérennes avec leurs donateurs, nous pouvons contribuer à ce besoin en 
précisant les profils qui ont le plus de chance de récidiver auprès de l’organisme. 
C’est ainsi que nous concluons la présentation des descripteurs. Ces derniers donnent 
une vue générale du matériel empirique et préparent à la mise en relation qui suit 
cette partie. Le but ne consistait pas à reproduire l’intégralité des données brutes, 
mais plutôt de représenter au mieux les ressemblances et les différences entre les 
collecteurs de fonds de tierce partie sur les huit aspects abordés. Différents profils se 
distinguent et commencent déjà à prendre forme. 
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3.1.2. Les profils des collecteurs de fonds de tierce partie 
Ayant déjà procédé à l’inventaire des éléments caractéristiques de chaque individu 
pour les huit catégories, il est maintenant temps de formaliser les différents profils qui 
ont commencé à se dessiner lors de la partie précédente. Des tendances dominantes 
ou distinctives entre les individus sont recherchées dans chacun des ensembles. Ceci 
tient compte du fait que des individus sont rassemblés par un dénominateur commun 
qui se traduit par une ou plusieurs caractéristiques exclusives particulièrement 
révélatrices plutôt que par une équivalence parfaite de tous les éléments de 
catégorisation.  
De manière simultanée à la mise en relation, une typologie à sept segments a émergé. 
Elle résulte logiquement du fait que les collecteurs de fonds de tierce partie ne 
forment pas un ensemble homogène. Cette dernière est réalisée à partir d’archétypes; 
ils représentent les points de convergence des individus sous chaque groupe. La 
typologie s’élève des données en ce sens qu’elle se veut une représentation 
symbolique et évocatrice. Pour assurer leur généralisation et leur accessibilité, les 
sept types sont volontairement abstraits et suggestifs. L’objectif est de passer du 
particulier (les données) au général (la typologie). Dans le domaine pratique du don 
charitable, la représentation des donateurs par des idéaltypes ou des persona est une 
pratique courante. Il s’agit de créer un personnage imaginaire archétype et composite 
résultant de données empiriques et de représenter un groupe ayant des caractéristiques 
et des comportements communs. Généralement, les informations retrouvées dans la 
composition d’un persona comprennent un nom fictif ainsi qu’une courte description 
incluant les attitudes et comportements distinctifs du persona relativement à l’objet 
étudié, ici l’action charitable. Pour créer les nôtres, nous nous sommes librement 
inspirés du gabarit de HubSpot (2014). Pour chaque type créé, nous donnons : le 
prénom du segment, la description inspirée par un archétype, des éléments utiles aux 
organismes de charité ainsi que le potentiel de récidive et de loyauté pour chacun des 
types. 
Chapitre 3. Analyse des résultats 
3.1. Catégorisation des collecteurs de fonds de tierce partie 
81 
Illustration 1 – Illustration symbolique des sept segments de la typologie des 
collecteurs de fonds de tierce partie 
 
Dans l’illustration précédente, chaque segment est représenté par un symbole, c’est-à-
dire à une image qui évoque une valeur, une attitude ou une culture commune à 
chacun des sept groupes et distincte entre eux. Ainsi, le segment altruiste est 
caractérisé par son amour pour autrui; le complice n’agit pas seul; le capable veut 
aller plus loin et plus haut, l’expérimentateur veut jouer et retirer du plaisir; l’égoïste 
recherche une satisfaction personnelle; la victime agit sous une contrainte relative et 
l’entrepreneur veut bâtir. Voyons maintenant comment ces segments se sont 
constitués. 
 
Chapitre 3. Analyse des résultats 
3.1. Catégorisation des collecteurs de fonds de tierce partie 
82 
Type 1. Altruiste 
Un individu (F1) se distingue des autres collecteurs du fait que son motif principal est 
de source interne (« c’est naturel ») et de nature altruiste (« j’en ai fait beaucoup 
d’autres collectes de fonds avant »). Il s’agit d’une femme qui s’implique auprès de 
nombreuses causes et organismes et qui enchaîne les actions charitables : vendre du 
café, vendre des petits coquillages, vendre du chocolat, fabriquer des petits 
coquillages en papier et les vendre, faire une vente-débarras, faire le prêt de 
perruques, vente de billets pour le tirage d’une maison, vente de poinsettias pour les 
soins palliatifs ou bien amasser l’argent des bouteilles de vin consignées qu’elle va 
échanger en Ontario.  
Elle se caractérise des autres répondants par le nombre et le temps consacré aux 
actions qu’elle entreprend. L’énergie déployée est considérée comme étant de forte 
intensité. Elle déploie une grande force en termes d’efforts, de temps et de nombre 
d’actions caritatives entreprises. Elle est investie dans de nombreux projets différents, 
parfois en même temps, et elle est continuellement à la recherche de nouveaux 
moyens pour faire sa part tout au long de l’année. Toutefois, lorsque l’on considère 
chacune des actions individuellement, elles n’ont pas une grande portée, elles ne 
demandent pas beaucoup de planification ou d’organisation. Dans ce cas-ci, nous 
nous basons sur l’intensité et la quantité plutôt que la qualité et l’envergure des 
actions, d’où le choix d’une énergie forte. Enfin, elle ne cherche pas à faire des 
actions qui peuvent se confondre facilement à ses activités professionnelles, mais elle 
utilise son espace de travail à la manière d’un quartier général pour les mener à bien 
un fait qui la distingue du regroupement d’individus suivants. Son lieu de travail est 
donc le point central de toutes ses initiatives. C’est à partir de cet endroit qu’elle 
entreprend ses actions, qu’elle entrepose les ressources utilisées en cours de processus 
et qu’elle sollicite son entourage et sa clientèle. Le mot clé à retenir est altruisme 
lorsque l’on pense à cet individu. « Je ne me posais même pas la question. Dès qu’il y 
avait un besoin, je me disais go! On y va. » (F1) 
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Archétype : L’altruiste ne se pose pas de question, dès qu’il identifie un besoin et un 
moyen d’y répondre rapidement, il passe à l’action. Il enchaîne les initiatives auprès 
de différents organismes. Le seul dénominateur commun est l’importance qu’il 
accorde à la cause. Toutefois, la multiplication des actions vient avec la contrepartie 
de diluer son énergie. Il fait montre d’une forte intensité qui s’exprime par la quantité 
d’actions entreprises et par les efforts investis, mais non pas par la durabilité et 
l’envergure des actions entreprises.  
Besoins 
Physiques et administratifs : réponse à des questions, guide, idées, 
etc. 
Suivis 
Pour donner de l’information supplémentaire, des conseils et 
vérifier que tout va comme désiré. 
Reconnaissance 
Passe par l’observation d’un effet à court terme et doit être concrète 
(officielle). 
Constat Les besoins sont modérés. 
L’altruiste présente un attachement très fort à la cause, mais n’hésite pas à 
s’impliquer auprès de divers organismes caractérisés par des missions similaires. 
Type 2. Égoïste 
À l’opposé de l’individu précédent se trouvent trois individus (H2, F3 et F4) qui se 
caractérisent plutôt par la source externe et la nature égoïste de leurs motivations. 
Dans les trois cas, l’implication auprès d’un organisme de charité ou l’endossement 
d’une cause est intimement liée à leurs activités professionnelles régulières, c’est-à-
dire que la composante charitable de leur action ne vient pas modifier le cours 
habituel de leur travail. L’énergie déployée est faible. L’intérêt est double : faire 
rouler les affaires et contribuer à une bonne cause. Dans ce contexte, l’énergie 
nécessaire pour mener à bien l’action charitable est de faible intensité. H2 et F3 sont 
sans équivoque : le fait d’être associé à une cause apporte son lot d’avantages. F3 
mentionnera que lorsqu’elle cherchait des commanditaires pour le tournoi de golf 
initié dans le but de suivre la concurrence, des entreprises lui ont dit : « Vous n’avez 
pas de cause bien on ne jase pas avec vous ». Le caractère égoïste de l’action est le 
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trait distinctif de ces individus. « J’ai réalisé avec le temps que ça m’ouvrait des 
portes à des genres de projets que je sollicitais. » (H2) 
Archétype : Avant d’agir, l’Égoïste réfléchit aux bénéfices qu’il pourra retirer de son 
action. La collecte de fonds est un instrument qui permet d’obtenir une satisfaction 
sur le plan personnel (reconnaissance) ou professionnel (visibilité, accès plus facile 
auprès d’instances gouvernementales ou municipales, réseautage, etc.). La collecte de 
fonds n’est pas la mission première de l’action. Elle est souvent associée à des 
activités professionnelles qui pourraient être réalisées sans la dimension charitable. 
La relation avec l’organisme doit être réciproquement gagnante. L’engagement 
auprès de l’organisme va perdurer tant et aussi longtemps que ses besoins, au 
demeurant assez élevés, seront comblés. 
Besoins 
S’attend surtout à une participation active de l’organisme et plus 
spécifiquement à une interaction avec les hauts gradés. 
Suivis 
Assez autonome; les suivis périodiques sont tout de même 
appréciés. 
Reconnaissance 
Accorde beaucoup d’importance au témoignage d’une 
reconnaissance directe et concrète. Il recherche une forme de 
gratification. 
Constat Les besoins sont élevés. 
L’égoïste fait affaire avec des organismes qui défendent une cause attirante (soutien 
aux enfants malades versus recherche sur le cancer des pieds). La relation avec 
l’organisme est primordiale. Si ses besoins sont comblés, l’organisme peut compter 
sur sa fidélité. 
Type 3. Victime 
Un troisième groupe composé de trois individus (F10, F11 et F5) est motivé par une 
force de source externe et par des motivations de nature égoïste. L’intention 
d’organiser une collecte de fonds ne vient pas directement de ces trois femmes : 
« c’est quelque chose […] qui entrait un peu dans la politique de [notre entreprise] 
de supporter cette cause » (F10); « Nous c’est parce que ça fait partie un peu de nos 
mœurs maintenant. » (F11); « [Les étudiants de l’école] choisissent des causes, parce 
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que ça vient d’eux, c’est leur intérêt » (F5). Elles ne sont pas les instigatrices : elles 
sont des intermédiaires ou des personnes ressources qui se retrouvent dans un 
processus de CFTP. Le choix de l’organisme et de la cause en est un de convenance 
et non pas nécessairement de cœur : « ça répondait aux normes que notre employeur 
exigeait parce que ça prenait vraiment un organisme communautaire, sans but 
lucratif » (F11).  
Le fait que l’action soit vécue comme une tâche voire même comme une corvée 
distingue ces individus des autres. « C’est juste que de motiver des troupes tout le 
temps c’est lourd un peu » (F11). Ce qui n’empêche pas que l’action soit 
principalement active. En effet, dans deux cas (F10 et F11), des évènements privés et 
personnalisés ont été organisés sur les lieux du travail. Mais comme l’action ne 
demande pas la réaffectation importante de ressources et d’effectifs, le niveau 
d’énergie déployé est plutôt faible. Chez F10, l’évènement a été adjoint à une fête 
estivale récurrente de l’entreprise. Dans le cas de F11, des produits de l’entreprise 
sont vendus aux employés. Du côté de F5, l’organisation de l’évènement est laissée 
aux élèves. De part et d’autre, on mentionnera également que le processus n’est pas 
exigeant, au contraire il est plutôt bien intégré et assez organique. « On est un comité 
pas de comité. On est un comité, pas de rencontres », dira à cet effet F5. Il y a un 
aspect de soumission à une force extérieure (la culture organisationnelle pour F10, les 
collègues et la direction pour F11 et la description de tâche pour F5) que l’on 
n’observe pas chez les autres répondants. « […] c’est notre président un moment 
donné qui m’a dit […] : pourquoi nous on ne le ferait pas cette année? » (F10) 
Archétype : La victime est contrainte à agir par une force extérieure. Cette dernière 
prend différentes formes : une maladie, une culture organisationnelle, une description 
de tâches, un programme à suivre, etc. Son rôle dans l’action est minime et son 
attitude est relativement détachée. Le discours de la victime porte sans équivoque sur 
le fait que s’il n’y avait pas eu de force extérieure qui s’impose à elle, il n’y aurait pas 
eu d’action. 
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Besoins 
Sont primaires et minimaux : trousse de départ, informations 
générales, réponses aux questions, s’il y lieu.  
Suivis 
Ne sont pas vraiment nécessaires. De par le fait que l’action est 
influencée et organisée, chacun sait ce qu’il a à faire.  
Reconnaissance 
Doit sentir que l’action est appréciée. Il doit y avoir une validation 
expresse. Puisque la personne agit peut-être contre son gré 
personnel, elle considère que les remerciements doivent valoir la 
peine qu’elle se donne à organiser cet évènement. 
Constat 
Les besoins sont modérés sauf en ce qui concerne la 
reconnaissance. 
La victime n’est pas nécessairement responsable du choix de la cause. La récidive et 
la fidélité à un organisme ou à une cause dépendent de plusieurs éléments comme les 
objectifs du programme d’entreprise, la direction, les collègues, les clients, etc. Si, 
dans un autre cas, la contribution auprès d’un organisme fait l’objet d’une entente 
formelle et informelle, la récidive et la fidélité sont évidemment assurées pour une 
durée déterminée. 
Type 4. Complice 
Trois autres individus (H12, F13, F14) sont eux aussi motivés par une force de 
source extérieure, mais ici la nature du motif est altruiste. Le passage à l’acte est 
favorisé par l’intervention ou l’appui d’un collègue de travail ou d’un ami. Il s’agit de 
la petite poussée qui manquait pour réaliser un désir latent.  
H12 est membre d’une association très impliquée dans la communauté. Un collègue 
de cette association a proposé l’idée d’organiser une CFTP. H12 s’est senti 
grandement interpeller par la cause, d’autant plus qu’il estimait déjà que l’association 
pourrait servir de contexte favorable à l’appui d’une cause. Il s’est donc emparé du 
dossier et a piloté l’évènement qui dure maintenant depuis plusieurs années et qui ne 
cesse de s’améliorer depuis. F13 intervient auprès d’une clientèle adolescente. Elle 
pensait depuis un moment déjà de collaborer à une cause destinée aux enfants, mais il 
lui manquait une impulsion. Cette dernière est venue sous la forme d’une requête 
d’un collègue et ami qui voyait un potentiel d’organisatrice chez elle. Il n’en fallait 
pas plus pour qu’elle développe son projet en prenant soin d’inclure les adolescents 
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qu’elle côtoie dans le cadre de son travail. L’évènement a dépassé ses attentes et elle 
pense déjà à celui de l’année prochaine. Du côté de F14, l’idée a été lancée à la 
manière d’un défi par des collègues lors d’une fête d’été organisée par son entreprise. 
La direction qui était présente a saisi l’occasion pour jumeler l’évènement à une vente 
d’inventaire. Qui plus est, la direction a annoncé qu’elle doublerait le montant des 
dons amassés par les employés. F14 n’a pas eu besoin de réfléchir; elle a toujours été 
sensible aux causes qui concernent les enfants.  
Dans les trois cas, les évènements sont actifs parce qu’ils ont été organisés en privé et 
de manière personnalisée, c’est-à-dire qu’ils sont développés et gérés par l’individu. 
H12 et F13 ont déployé une énergie forte pour faire de leur évènement quelque chose 
d’original et avec une intention de perpétuer l’action. Du côté de F14, les efforts 
étaient plus minimaux et la vente d’inventaire a pris la priorité sur la collecte de 
fonds. La récidive n’est pas certaine, car l’esprit d’équipe qui entourait le projet au 
début ne s’est pas maintenu. L’esprit de complicité qui s’installe entre l’individu et 
son entourage est élément caractéristique. « […] j’ai vraiment envie de partir de quoi 
[…] et j’aimerais ça que tu en fasses partie. Et j’ai accepté. » (F13). 
Archétype : Le Complice est aussi influencé par une force extérieure, mais il se 
caractérise par la présence d’une motivation latente qui précède l’intervention 
extérieure. C’est donc dire qu’il y avait déjà un intérêt, un désir ou une réflexion qui 
attendait seulement d’être activé par un évènement ou un individu externe comme 
une mise au défi par un ami ou un collègue. Son rôle dans l’action est actif et engagé. 
On peut donc parler d’une prédisposition à l’action.  
Besoins Besoin de soutien et de réponses tout au long du processus. 
Suivis 
Sont importants et doivent être quantitativement et qualitativement 
significatifs. 
Reconnaissance 
La reconnaissance doit être verbalisée pour favoriser la récidive. 
Ayant eu besoin de quelqu’un pour passer à l’action, il est logique 
d’avoir besoin d’une source de motivation externe pour récidiver. 
Constat Les besoins sont élevés. 
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Le complice peut être tenté par d’autres causes et organismes. D’abord, parce qu’il 
est souvent motivé et accompagné par d’autres individus, ce qui peut l’emmener à 
suivre le groupe, mais aussi parce qu’il fonctionne au rythme des occasions et des 
invitations qui se présentent. Par contre, si ses besoins ont été comblés et qu’il sent 
que son action a fait une différence, il sera fortement tenté de maintenir la relation 
avec l’organisme, la glace étant brisée. 
Type 5. Expérimentateur 
La source interne et la nature égoïste des motivations de deux collecteurs de tierce 
partie (H8 et H9) se traduisent par l’expression d’émotions positives telles que le 
plaisir et la joie à l’égard de l’action entreprise. D’abord, dans les deux cas, l’action 
charitable est associée à un défi personnel : donner un sens à la coupe de ses cheveux 
qu’il a portés longs pendant 22 ans (H8) ou cocher une activité sur une liste de 20 
choses à réaliser qui a été dressée à l’approche de son vingtième anniversaire (H9).  
Ensuite, tous deux insistent sur le fait que l’action doit être un évènement amusant, 
léger et agréable. Il était important que l’action soit personnalisée, réalisée dans un 
cadre qui a un sens pour eux, dans un endroit connu et avec des gens appréciés. Le 
fait que l’action soit considérée comme une expérience à vivre est un élément de 
distinction significatif. « La cause n’est pas attachée à notre évènement. L’idée, 
c’était ça, d’organiser un évènement, quelque chose de fun. » (H9). 
Archétype : L’Expérimentateur est motivé par le plaisir et la nouveauté. Il est animé 
par des émotions positives comme le plaisir, la joie et l’optimisme. Il est à la 
recherche d’un défi, d’une idée nouvelle à tester ou d’un canevas pour exprimer sa 
créativité. Son action philanthropique est associée à une quête personnelle. 
Idéalement, il cherche à entraîner d’autres comparses dans son aventure pour que 
celle-ci devienne une expérience de groupe. 
Besoins 
Créativité : des outils qui sortent du cadre traditionnel ou qui sont 
plus animés. 
Suivis Ne doivent pas restreindre l’autonomie. Sinon, ils sont appréciés et 
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source de motivation. 
Reconnaissance 
Est rencontrée par le fait de vivre une expérience. Elle peut être 
symbolique. 
Constat Les besoins sont faibles. 
Le nom le dit bien. L’expérimentateur n’est pas intéressé à renouveler l’expérience, 
ce sont les premières fois et les sensations nouvelles qui le motivent. Il a peu 
d’attachement à la cause ou à l’organisme. 
Type 6. Capable 
Cinq collecteurs (H15, H16, H17, H6 et H18) partagent des traits communs sur le 
plan des motivations, qui sont un heureux mélange de source interne et externe et à la 
nature autant altruiste qu’égoïste, mais surtout à l’égard de leurs antécédents et de 
leur attitude générale. Le fait antécédent est l’expérience cumulée soit en tant que 
participant (H15, H16 et H18) ou organisateur d’un évènement similaire (H17 et 
H6). L’attitude en est une de persévérance parce que les échecs perçus ne les arrêtent 
pas (H17 et H6) ou parce qu’ils veulent toujours faire mieux d’année en année (H15, 
H16 et H18). Ils sont animés par un désir de réussite et de confiance. « Avec 
l’expérience que j’ai et tout ça, je n’aime pas bien, bien ça quand ça ne marche pas » 
(H17).  
Toutefois, deux individus (H15 et H17) ont démontré une certaine insécurité. Pour 
H15, la collecte est une manière d’éviter la solitude au travail et de mettre un frein à 
l’esprit de compétition qui règne parfois. Sa plus grande crainte était que personne ne 
le suive dans cette initiative. H17 a répété à plusieurs reprises que la présence d’un 
noyau d’individus était importante dans l’organisation. Il a noté une différence 
importante entre un premier évènement organisé avec ledit noyau et un deuxième 
qu’il a géré de manière un peu plus individuelle. L’insécurité se transmet également 
par les attentes qu’il entretient à l’égard de l’organisme : « moi je veux l’organiser, 
mais je veux que ça marche, alors je veux le maximum de [nom de l’organisme]. Moi 
c’est ça que je vais leur dire : je veux que vous me donniez cette année tout ce que 
vous avez pour m’aider à ce que ce soit un succès. » Au bout du compte, tous deux 
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estiment avoir les capacités pour réussir et ils manifestent leur intérêt de reproduire 
l’action à un moment jugé opportun. Le fait de sentir en possession de leurs moyens 
et d’être capables de mener à bien l’évènement est un trait distinctif de ces collecteurs 
de tierce partie. « […] je veux qu’il y ait une réussite […] C’est tellement un 
engrenage que j’ai bien réussi à faire […] J’ai confiance et ça va bien. » (H18). 
Archétype : Le Capable a une certaine expérience au niveau de ce type d’action ou 
dans un domaine complémentaire : organisation d’évènements ou emploi dans le 
domaine de la recherche en santé. De plus, le fait de participer à une CFTP organisé 
par d’autres lui transmet l’envie d’entreprendre sa propre initiative. De participant à 
organisateur, il y a donc un transfert de rôle. Il est motivé par les résultats obtenus 
(dons amassés et nombre de participants) sans en être obsédé. Il a aussi tendance à 
renouveler l’expérience dans le temps et porte une attention particulière à 
l’amélioration de son évènement. Il est conscient qu’il peut y avoir une fin à son élan 
notamment lorsque ses capacités et l’intérêt (le sien et celui des autres) seront 
épuisés.  
Besoins 
Sont ponctuels et limités. Il ne veut pas que les demandes 
représentent une charge pour l’organisme. 
Suivis 
Pour donner de l’information supplémentaire, des conseils et 
vérifier que tout va comme prévu. 
Reconnaissance Doit être ressentie tout au long de l’action. 
Constat Les besoins sont faibles. 
Le capable accorde beaucoup d’importance à l’organisme auprès duquel il 
s’implique. Son objectif est d’avoir de bons de résultats, de faire mieux et de 
maintenir la relation. 
Type 7. Entrepreneur 
Enfin, un dernier regroupement est à faire entre trois collecteurs (F19, H20 et F7) qui 
sont motivés par la même combinaison de motivations que les cinq individus 
précédents, mais avec la différence majeure de la force de l’énergie engagée dans le 
processus. Ici, la facilité et la modestie de l’évènement ne sont pas recherchées, loin 
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de là : F19 cherche à mobiliser sa communauté et à montrer ce qui se fait de beau et 
de grand à l’école; H20 veut assurer un rendement croissant à l’organisme auquel il 
s’est associé et F7 veut tripler son nombre de participants dans un avenir rapproché.  
Dans les trois cas, l’objectif est précisément de sortir de sa zone de confort (« je n’ai 
jamais fait ça de ma vie, je n’ai vraiment aucune expérience là-dedans » F1) et de 
créer un évènement d’une envergure importante qui dépasse ce qui a été fait 
précédemment (« je voulais que ce soit plus gros et plus beau que ce qui avait été 
organisé par d’autres l’an passé » F1), qui perdure dans le temps (« je savais que je 
le referais chaque année, le plus longtemps possible ») et qui correspond à une vision 
claire qu’ils ont en tête. Les individus sont motivés par la possibilité de créer un 
évènement qui puisse bénéficier au plus grand nombre et dépasser les attentes. 
L’action va de soi. Pour F19, la collecte de fonds et le don de cheveux sont les 
moyens trouvés pour vaincre son sentiment d’impuissance et le besoin de jouer un 
rôle auprès des membres de sa famille qui sont malades. H20 n’attend pas que le 
malheur lui tombe dessus, il veut être dans l’action. F7, elle, ne peut tout simplement 
pas rester sans rien faire et son implication auprès d’une cause qui lui est chère est un 
moyen d’être active. 
Un autre élément caractéristique est la relation particulière avec l’organisme. Dans les 
trois cas, les individus se sentent investis d’une mission. Ils sont là pour aider 
l’organisme et non pas pour recevoir de l’aide eux-mêmes. Le constat est frappant 
pour H20 : « je m’aperçois qu’ils ne sont pas capables, avec toutes les compétences 
intellectuelles qu’ils ont, ils ne sont pas capables de lever de l’argent ». Leur rôle de 
ne se limite pas à collaborer avec l’organisme, ils veulent faire une différence dans la 
vie des bénéficiaires de ces organismes. Ils veulent également que leur entourage et 
même leur communauté soit impliqué et membre à part entière de l’évènement. « Je 
veux que toute la communauté bénéficie de mon évènement » (F1). Ils ont une 
mentalité de créateur : vision et exécution se rassemblent pour former un concept 
d’évènement original et personnalisé. « [J] e vais faire ce que j’aime dans le fond 
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pour une bonne cause puis là je voulais quelque chose d’original. » (F7) La vision 
ambitieuse et pérenne entretenue à l’égard de leur action est un élément de distinction 
important. Le caractère fortement entrepreneurial à la fois de l’individu et de la 
démarche est véritablement une caractéristique exclusive à ce groupe d’individus. La 
base de la motivation est la création d’une action qui se veut durable et croissante, 
mais aussi l’actualisation d’une vision inspirante. « On rêvait qu’un jour ça va 
devenir un festival et que ça va être un week-end où on va avoir 300 personnes. » 
(F7). 
Archétype : L’Entrepreneur passe à l’action sous l’impulsion d’une occasion saisie et 
d’une vision inspirante qui l’anime. Les objectifs qu’il se fixe sont élevés et le font 
sortir complètement de sa zone de confort (l’évènement n’est pas en lien avec son 
boulot ou il s’agit d’une première expérience de ce type). Il est inspiré par un désir de 
laisser sa marque, de bâtir quelque chose qui puisse durer dans le temps et de faire 
profiter au plus grand nombre. Les ressources mobilisées, le temps dédié, l’énergie 
déployée et l’envergure visée sont ambitieux. Les résultats obtenus (tant qualitatifs 
que quantitatifs) sont corrélés à l’intensité de la motivation.  
Besoins 
L’individu considère qu’il répond par son action à un besoin de 
l’organisme. Il limitera au maximum ses demandes. 
Suivis 
Le système de suivi est basé sur un principe de co-création. Un 
alimente l’autre. 
Reconnaissance Passe par la réussite et la pérennité de l’action entreprise. 
Constat Les besoins sont absents ou très faibles. 
L’entrepreneur partage son savoir-faire avec l’organisme et s’engage auprès de celle-
ci dans la réussite comme dans la difficulté. La base de la relation est la création 
d’une action qui se veut durable et croissante. La récidive et la loyauté sont 
inhérentes. 
3.1.3. Le décompte des profils 
Nous présentons la répartition des 20 unités de notre échantillon sous deux formes. 
Le tableau 17 regroupe les individus par type et le tableau 18 précise le sexe des 
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individus pour chaque type. Le but est de représenter de manière visuelle le 
dénombrement des éléments constitutifs de la typologie. 
Tableau 17 – Les individus par type 
Altruiste Égoïste Victime Complice Expérimentateur Capable Entrepreneur 
F1 
 
H2 
F3 
F4 
F10 
F11 
F5 
H12 
F13 
F14 
H8 
H9 
 
H15 
H16 
H17 
H6 
H18 
F19 
H20 
F7 
Actuellement, un seul individu est considéré comme un altruiste. Le profil de ce 
dernier s’est distingué dès le début de l’analyse principalement en ce qui a trait la 
quantité des actions charitables entreprises, ce qui justifie la création de ce segment. 
Une prochaine recherche permettra de confirmer ou non chacun des segments. Pour 
l’instant, rien ne justifie des regroupements par type, puisque chacun des profils est 
marqué par des éléments caractéristiques distinctifs qui sont le juste reflet des 
données empiriques à notre disposition. 
Le segment des capables est le plus nombreux avec cinq individus. Et bien que 50 % 
de l’échantillon de 20 collecteurs soit de sexe féminin, les membres de ce segment 
sont tous de sexe masculin. D’autres profils, quant à eux, sont constitués uniquement 
de femmes (altruiste, victime et complice). Une analyse répétée sur un échantillon 
plus nombreux et pareillement paritaire pourrait permettre de tirer des conclusions 
plus appuyées à savoir si les hommes et les femmes se distinguent en termes de profil 
de collecteur. Notons que le genre a fait l’objet de plusieurs recherches en don 
charitable (voir Kottasz, 2004; Louie et Obermiller, 2000; Mesch et al. 2002). 
Tableau 18 – Sexe des individus par profil 
Profil Femme Homme Total 
Altruiste 1  1 
Expérimentateur  2 2 
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Égoïste 2 1 3 
Entrepreneur 2 1 3 
Victime 3  3 
Complice 2 1 3 
Capable  5 5 
Total 10 femmes 10 hommes  20 individus 
Depuis le début de ce chapitre, nous avons exposé la catégorisation des collecteurs de 
fonds de tierce partie à l’aide de huit descripteurs. La catégorisation a pris la forme 
d’une typologie. Les sept types qui la composent ont été constitués à partir des 
données codifiées et catégorisées, puis ils ont été généralisés afin de créer des 
archétypes, vus comme des idéaux types. L’objectif était d’arriver à un niveau 
d’abstraction suffisant pour que la typologie devienne un outil d’identification utile 
pour les organismes de charité. La prochaine section est précisément dédiée à l’usage 
de la typologie. 
3.1.4. De l’usage d’une typologie 
Dans le but de soutenir les organismes de charité et de faciliter leur intervention 
auprès des collecteurs de fonds de tierce partie, un outil pour aider à leur 
identification a été développé. Ce dernier a été créé de manière à être utilisé dès le 
premier contact avec le collecteur potentiel. Il peut aussi servir d’aide à la formation 
des employés qui sont en contact avec les collecteurs. En effet, cet outil a été 
constitué comme un guide d’entretien avec des propositions de questions pour 
orienter la discussion et des indices permettant de détecter certaines caractéristiques 
distinctives du collecteur. Le tout étant prévu dans le but de permettre aux organismes 
d’identifier rapidement le profil du collecteur, de préparer leur encadrement en 
conséquence auprès du collecteur et ainsi d’optimiser le processus de CFTP. 
Cette volonté n’est pas sans rappeler la mission que Prince et File (2001) se sont 
donnée lorsqu’ils ont présenté les résultats de leur étude sur les donateurs majeurs :  
« Our intention is to be sufficiently detailed that a reader will begin to 
identify donors they know in terms of these types – "Mrs. Smith is a 
Repayer because of her cancer", or "I see, Alan really fits the Altruist 
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type; that’s why he doesn’t really want recognition", or "Mr. Douglas 
keeps asking all those questions about costs because he is an Investor. » 
(Prince et File, 2001, p. xi). 
Chaque encadré correspond à l’un des cinq descripteurs de profil jugés comme étant 
les plus révélateurs lors de la catégorisation des données : les motivations, les 
émotions, l’action, l’énergie et les besoins. L’objectif est d’obtenir le plus de détails 
possible et d’utiliser ces informations afin d’identifier le profil dominant de 
l’individu. L’organisme sera alors en mesure d’adapter son accompagnement en 
conséquence. 
Motivations 
Pourquoi l’individu organise-t-il une CFTP? 
La motivation est-elle plutôt : 
Interne? Externe? 
Interne : cœur, empathie, innée ou histoire personnelle 
Externe : entraîner par des amis ou collègues, mise au défi, issu d’un mandat ou prévu 
dans les tâches régulières 
Égoïste? Altruiste? 
 
Émotions (à utiliser comme complément d’information) 
Les émotions détectées dans le discours de l’individu sont-elles : 
Positives? Négatives? 
Positives : créativité, ouverture d’esprit, curiosité, jovialité, assurance, rires, blague 
Négatives : phrases tranchées ou sèches, fermeture, insécurité, atmosphère lourde 
Exemples d’émotions positives : satisfaction, joie, plaisir, intérêt 
Exemples d’émotions négatives : anxiété, culpabilité, peur, colère, tristesse 
Action 
Qu’avez-vous en tête? Qu’aimeriez-vous faire (idées, concept)? 
Le concept est-il relié à l’organisme? Ou s’agit-il d’un évènement personnalisé? 
 
Si l’évènement est relié à l’organisme 
Passif? Actif? 
Passif : Participe à un évènement de l’organisation et se contente de solliciter son 
entourage. 
Actif : Il emprunte un concept à l’organisme, mais le gère de manière privée. 
 
L’évènement personnalisé est-il  
Passif? Actif? Proactif? 
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Passif : Ne demande pas beaucoup et s’intègre à un évènement préexistant. 
Actif : Il emprunte un concept de l’organisme, mais le gère de manière privée 
Proactif : Il s’agit d’un concept nouveau et original qui n’a rien à voir avec les 
activités habituelles de l’organisme. 
Énergie (à vérifier tout au long de l’action et s’ajuster en conséquence) 
 
Quel est le plan de match (les actions prévues)?  
Le plan est préparé? Ou l’organisation se fera-t-elle plutôt de manière spontanée? 
Préparé : réunions prévues, démarche, comité organisateur, etc. 
 
S’agit-il d’un évènement qui demande un investissement important en 
ressources et en temps de la part de l’individu? 
 
Intensité projetée (ou avérée en cours de route) est-elle 
Faible? Forte? 
 
Besoins (à vérifier tout au long de l’action et s’ajuster en conséquence) 
Quels sont les besoins identifiés par l’individu? 
Besoins physiques et de ressources humaines : matériel, représentant de l’organisme 
ou aide nécessaire pour l’organisation et la tenue de l’évènement. 
Besoins administratifs ou de logistique : marche à suivre, gestion de l’argent, aide à la 
planification ou soutien informatique. 
Besoins psychologiques et suivis : idées, guide des meilleures pratiques, 
encouragements, conseils utiles ou partage d’information avec d’autres collecteurs. 
 
Ces besoins sont-ils 
Minimaux? Multiples? 
Minimaux : la trousse d’information de départ et le matériel de base offert par 
l’organisme devraient convenir. 
Multiples : Plusieurs suivis sont à prévoir. L’individu semble entretenir une certaine 
insécurité ou ne sait pas trop ce qu’il devra faire.  
 
Quelle est la forme de reconnaissance idéale pour souligner la collaboration? 
Officielle ou informelle 
 
Quelles ressources l’individu a-t-il à sa disposition? 
Identifiées et facilement mobilisables? Non définies? 
 
Sera-t-il accompagné dans l’organisation de l’évènement? 
Oui? Non? 
 
Les besoins exprimés sont-ils 
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Absents? Faibles? Modérés? Élevés? 
Les questions en rafale présentées ci-dessous permettent d’obtenir des compléments 
d’information qui pourront servir à mieux catégoriser les collecteurs de fonds de 
tierce partie, mais surtout à estimer l’envergure et la récurrence de l’action. Ces 
questions permettent d’obtenir des renseignements généraux qui ne sont pas 
nécessairement associés à une des catégories précédentes. Cela permet d’avoir une 
idée claire sur les ambitions de l’individu, sur le contexte de réalisation ainsi que sur 
la potentielle approche à adopter pour l’encadrer efficacement. 
Questions en rafale  
Quels sont vos objectifs? 
L’objectif est précis? Non défini? 
Si précis, comment celui-ci a-t-il été fixé? 
Si non défini, que souhaitez-vous réaliser? 
 
Combien de temps avez-vous prévu pour réaliser l’évènement? 
Échéance rapprochée? Échéance éloignée? 
 
Quelle est votre vision à l’égard de l’évènement? 
La vision est à court terme, car il s’agit d’un évènement unique?  
La vision est à long terme, car il envisage la récurrence?  
 
La vision est principale, parce qu’amasser des fonds est l’objectif premier?  
Ou secondaire, parce que la collecte vient se greffer à quelque chose d’existant ou 
parce qu’elle associée à une consigne explicite? 
 
S’agit-il de la première expérience du genre de l’individu? 
Oui? Non? 
Si non 
Est-ce que l’individu a déjà été participant? Ou organisateur?  
Combien de fois et pour quels organismes, s’il y a lieu? 
 
Quel est le contexte de l’évènement actuel? 
Organisationnel (relié au lieu de travail)? Particulier? 
Si organisationnel 
Qui a eu l’idée?  
Est-ce que le projet a été réalisé dans le passé? 
La cause choisie varie-t-elle d’une année à l’autre? 
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Pour conclure cette partie, nous présentons un tableau synthèse qui reprend les cinq 
éléments principaux de la grille, soit les motivations (source et nature), les émotions, 
le type de situation, l’énergie déployée ainsi que les besoins exprimés. Les éléments 
sélectionnés dans ce tableau sont ceux qui distinguent le mieux les différents profils 
entre eux. Trois sont délaissés – les objectifs, la réussite et la récidive – parce qu’ils 
servent à évaluer l’action plutôt que le profil de l’individu. Les conclusions qui sont 
données dans le tableau ci-dessous sont basées sur les tendances dominantes relevées 
dans les données de notre étude. Bien entendu, le tableau ne peut pas remplacer le 
jugement et l’expérience de la personne qui encadre les collecteurs de fonds. 
Tableau 19 – Identifier le profil à partir de quatre éléments clés 
Source et nature des 
motivations 
Action 
Énergie 
déployée 
Besoins 
Profil de 
l’individu 
Interne Altruiste Actif Forte Modérés Altruiste 
Interne Égoïste Actif Faible Faibles Expérimentateur 
Externe Partagée 
Passif et 
actif 
Faible Modérés Victime 
Externe Égoïste Passif Faible Élevés Égoïste 
Externe Altruiste Actif Partagée Élevés Complice 
Partagée Partagée Actif Faible Faibles Capable 
Partagée Partagée Proactif Forte Absents Entrepreneur 
À partir des éléments de réponse obtenus dès le premier contact avec un potentiel 
collecteur de fonds de tierce partie, les responsables des organismes pourront 
identifier à quel profil correspond l’individu en question. L’objectif de cette partie sur 
l’usage d’une typologie est d’offrir un outil aux organismes à partir duquel ils 
pourront adapter leur intervention dans le but de maximiser la relation avec le 
collecteur et le retour sur investissement ce faisant. La prochaine partie est 
entièrement dédiée à la description de la CFTP et insiste justement sur le rôle à jouer 
par l’organisme en cours de processus. 
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CHAPITRE 4. DISCUSSION ET CONCLUSIONS 
Ce dernier chapitre se veut un espace de réflexion où différents éléments sont 
discutés. D’abord, nous partageons quelques réflexions suscitées par les résultats de 
notre étude. Par la suite, nous définissons les limites de notre étude (4.2.). Puis, nous 
partageons des pistes de recherche futures qui nous apparaissent fort pertinentes (4.3.) 
Enfin, nous concluons ce mémoire en rappelant les contributions pratiques et 
théoriques de notre recherche (4.4.). 
4.1. Réflexions sur la CFTP 
Dans la revue de la littérature, nous avons vu que le comportement humain en matière 
de don peut être envisagé par l’intermédiaire de deux paradigmes : le paradigme 
transactionnel (Mauss, 1925; Sherri, 1983) et le paradigme altruiste (Carrier, 1991; 
Belk et Coon, 1993). Pitt et al. ont sollicité les deux paradigmes dans le but de 
comprendre la motivation derrière un don passif réalisé d’un seul clic sur un site web. 
L’étude de cas des auteurs a révélé que certains individus donnent dans le but de 
retirer en retour un sentiment de bien-être, alors que d’autres le font de manière 
émotionnelle, sans réfléchir ou simplement parce qu’il s’agit d’une bonne action. La 
CFTP est un acte charitable engageant qui se différencie de celui des trois autres 
modèles de donateurs introduits au début de ce mémoire, soit le don passif, 
l’investissement et la participation. Le collecteur de fonds de tierce partie se distingue 
du donateur individuel, de l’investisseur et du participant parce qu’il est dans l’action. 
Seuls deux segments, la victime et l’égoïste, de la typologie sont caractérisés par une 
action passive. Les cinq autres entreprennent des actions actives et proactives.  
Le collecteur de fonds vu comme un être d’action emprunte à l’entrepreneur tel qu’en 
témoigne l’émergence du segment de l’entrepreneur. L’acte d’entreprendre en tant 
que mode d’action peut comporter une certaine connotation spirituelle qui n’est pas 
sans rappeler le paradigme altruiste évoqué plus tôt. L’attente d’une richesse 
économique (Rindova, Barry et Ketchen, 2009) n’est pas nécessairement la 
motivation primaire pour quiconque devient entrepreneur. Plusieurs vont choisir 
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l’entrepreneuriat dans le but de faire une différence ou de créer un changement pour 
le bien de la collectivité. Ce qui nous emmène à faire le parallèle avec l’aspect 
spirituel que l’on peut associer à l’acte d’entreprendre. À cet effet, Kauanui et al. 
(2010), en se fondant sur les commentaires de plus de 200 entrepreneurs quant à leur 
définition de la réussite, ont découvert la présence de deux groupes distincts. Le 
premier est nommé « Cash is king » et il inclut les répondants qui définissent la 
réussite en termes d’objectifs financiers. Le second appelé « Make me whole » inclut 
ceux qui la définissent relativement à leur processus d’individuation. La distinction 
entre ces deux motifs, argent et réalisation de soi, n’est pas sans rappeler les 
dichotomies motivationnelles relevées dans le domaine du don charitable : altruiste et 
égoïste ou intrinsèque et extrinsèque.  
Un autre parallèle est à faire avec les circonstances dans lesquelles l’action 
entrepreneuriale est parfois engagée. Les organisations temporaires qui se constituent 
lors de situations d’urgence (Lanzara 1983, Johanisson et Olaison, 2007; Shepherd et 
Williams, 2014) offrent une perspective motivationnelle assez intéressante basée sur 
la nécessité. Lanzara (1983) rapporte que lorsque les organisations préexistantes et 
formelles perdent de leur efficacité et de leur capacité à gérer dans un contexte 
d’imprévisibilité, elles créent un espace dans l’environnement. « A space for decision 
and action is created, which was latent or constrained, and waits to be filled. 
Ephemeral organizations emerge to fill that space and take that chance » (Lanzara, 
1983, p. 73). Cette ouverture laisse place à une variété d’actions collectives et de 
réponses organisationnelles improvisées. Dans tous les cas, l’individu qui se lance 
dans l’aventure se caractérise, certes, par le fait d’avoir identifié une fenêtre 
d’opportunité, mais surtout par les motifs d’auto-efficacité et de faisabilité perçue 
qu’il entretient sur lui-même. En effet, il considère posséder les moyens et les 
compétences nécessaires pour occuper cet espace et aussi que l’action ou 
l’organisation qu’il a en tête s’intègre bien au contexte de la réalité (Lanzara, 1983). 
L’étude de ces organisations temporaires fait émerger une autre motivation 
déterminante : la compassion (Shepherd et Williams, 2014). La CFTP n’est pas loin. 
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« Je trouvais que le cancer frôlait toujours près de moi » (H20). La menace de la 
maladie ou de la mort perçue comme une situation d’urgence permet d’expliquer 
pourquoi certains individus vont choisir d’entrer en action par l’intermédiaire de la 
CFTP plutôt que de se contenter de faire un don à un organisme. La CFTP devient un 
moyen de créer du sens pour soi – « j’ai senti que là je pouvais faire quelque chose » 
(F19) – et de participer activement à l’amélioration d’une situation – « je suis une 
personne qui se rassemble avec des gens qui ont le goût de vivre et non de 
s’apitoyer » (H20). Enfin, au Québec en 2010, la compassion est identifiée comme 
raison première de faire des dons à des organismes de charité chez tous les groupes 
d’âge représentés (Institut de la statistique Québec, 2015). 
Nous avons abordé brièvement le sujet de la spiritualité et de la nécessité, parce que 
l’acte d’entreprendre tout comme l’acte de donner peuvent être motivés par ces deux 
éléments. La quête existentielle et les situations d’urgence sont des expériences 
différentes par nature, mais pareillement mobilisatrices. Elles demandent à ce que 
l’individu entre en action; l’entrepreneuriat ou la CFTP sont des options possibles. 
La somme des dons amassés par l’intermédiaire des 20 collecteurs de fonds de tierce 
partie dépasse la marque des 185 000$ pour une seule année. C’est donc une source 
de revenu non négligeable. Toutefois, la compilation par type des données relatives 
aux dons amassés par les individus nous apprend qu’il n’y a pas de lien évident entre 
la somme collectée et le type. Le tableau suivant affiche les montants connus. 
Tableau 20 – Les dons amassés par type 
Type : Altruiste Égoïste Victime Complice Expérimentateur Capable Entrepreneur 
Dons 
amassés : 
7 500 $ 
N.A. 
3 500 $ 
N.A. 
850 $ 
80 000 $ 
15 000 $ 
8 000 $ 
2 900 $ 
12 000 $ 
2 000 $ 
5 000 $ 
2 000 $ 
890 $ 
2 300 $ 
7 500 $ 
12 000 $ 
7 351 $ 
8 824 $ 
11 065 $ 
Total : 7 500 $ 3 500 $ 95 850 $ 22 900 $ 7 000 $ 24 690 $ 27 240 $ 
Moyenne : 7 500$ 3 500 $ 31 950 $ 7 633 $ 3 500 $ 4 938 $ 9 080 $ 
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De par le fait que certains individus ne connaissaient pas encore la somme des dons 
amassés pendant leur évènement et que le semgent altruiste ne soit constitué que d’un 
seul individu, il n’y a pas de schèmes clairs qui ressortent de ce tableau. De prime 
abord, nous sommes tentés de croire que le segment égoïste qui se caractérise par une 
action passive et une énergie faible génère en moyenne des montants plus faibles que 
le segment entrepreneur qui se distingue par la proactivité de l’action et la force de 
l’énergie, mais comme deux montants sont inconnus, nous ne pouvons pas confirmer 
l’affirmation. Autrement, si l’on ne tient pas compte du montant de 80 000$ qui, dans 
ce cas-ci, est une donnée aberrante, il n’y a pas de variations importantes entre les 
segments qui permettraient de faire des liens.  
Pour l’instant, il s’avère que les organismes de charité ne peuvent pas utiliser le profil 
des collecteurs de fonds de tierce partie pour faire des prévisions sur les dons amassés 
ou pour calculer le rendement coût-bénéfice d’une CFTP. Nous comprenons la 
nécessité d’optimiser les investissements de l’organisme lorsqu’il encadre des projets 
de CFTP, c’est pourquoi nous tenons à soulever le point de l’absence de lien entre le 
type et les dons amassés. D’autres informations doivent donc être utilisées par les 
organismes dans leur évaluation. Par exemple, il convient de prendre en compte les 
objectifs fixés par l’individu, les besoins à combler et les ressources à la disposition 
de l’individu.  
Nous considérons également que la petitesse des montants parfois amassés ne 
devraient pas en soi compromettre le recours aux CFTP par les organismes, c’est 
plutôt le résultat du calcul coût-bénéfice qui devrait orienter la décision d’approuver 
un projet. Malheureusement, la justesse du calcul viendra avec l’expérience de 
l’organisme et la qualité du programme de CFTP mis en place. La typologie et l’outil 
d’identification seront utiles à la prise de décision, mais ne peuvent garantir l’issue de 
la CFTP et la compétence du collecteur à atteindre les objectifs fixés. Au-delà des 
chiffres, la valeur ajoutée de la CFTP pour les organismes réside autre part, 
notamment au niveau de la visibilité, de la potentielle récurrence et du caractère 
exogène de l’action.  
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Enfin, la dernière réflexion que nous souhaitons partager concerne les stéréotypes qui 
pourraient potentiellement guetter certains segments de la typologie. Les stéréotypes 
que nous envisageons pourraient être basés sur le genre et l’image. En effet, nous 
avons déjà mentionné que les segments de l’altruiste (un répondant) et de la victime 
(trois répondants) sont exclusivement composée de femmes, alors que le segment du 
capable (cinq répondants) est entièrement masculin. S’ajoute à cela, le fait que les 
noms des segments ont un genre grammatical : féminin pour les deux premiers et 
masculin pour le dernier. Bien que ce ne soit qu’une coïncidence – un nom était 
donné au segment dès qu’un individu se distinguait des autres lors de l’analyse – le 
risque est de créer une identité sexuée de ces segments et d’engendrer des préjugés 
sexistes.  
Au-delà du genre des mots utilisés, ce sont aussi les connotations lexicales qui 
peuvent favoriser un stéréotypage. Les noms utilisés provoquent des images 
mentales. Ces dernières sont cohérentes avec les archétypes développés, mais il n’en 
demeure pas moins que la nature des images mentales est subjective, c’est-à-dire 
qu’elle dépend d’un individu à l’autre. Les noms choisis pour nos segments peuvent 
entraîner des associations biaisées ce qui pourrait se traduire par une discrimination 
(consciente ou inconsciente) des segments égoïste ou victime, par exemple, de la part 
des organismes de charité. Que ce soit pour minimiser la formation et les effets des 
stéréotypes, des gestionnaires pourraient être rencontrés spécifiquement dans le but 
de nous décrire ce qu’évoque chez eux les noms des segments. Dès lors, nous serons 
en mesure de rectifier les noms pour éviter les préjugés de genre ou d’image. 
4.2. Limites de la recherche 
La logique scientifique sous-jacente à notre analyse est l’induction. L’induction 
conduit à une généralisation empirique. De ce fait, elle est vraisemblable, mais pas 
nécessairement vraie, puisque tous les cas possibles ou les cas négatifs n’ont pas été 
observés, dans toutes les situations possibles et en contrôlant pour toutes les 
variables. Autrement dit, toutes les propositions faites dans ce mémoire sont vraies 
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jusqu’à preuve du contraire. Outre cette limite inhérente à notre démarche, quatre 
autres limites sont traitées : l’homogénéité de l’échantillon, le problème de 
représentativité, la validation partielle ainsi que la séparation des tâches. 
L’homogénéité de l’échantillon concerne le fait que notre échantillon ait été recruté 
auprès de deux organismes dont la mission est similaire. Cela fait en sorte qu’à aucun 
moment au cours de l’analyse, des liens ont pu être effectués entre le profil des 
individus et les causes (organismes) qui les attirent. Il aurait été intéressant de 
produire une série de résultats à la manière de Prince et File (2001) qui précise le type 
d’organisme privilégié par chaque segment.  
L’homogénéité de notre échantillon se fait également ressentir au niveau des 
informations démographiques. En effet, les individus ne se distinguent notamment 
pas au niveau de l’âge, de la profession ou de la croyance religieuse. Ainsi, 
considérant l’absence de variation au niveau des données démographiques, ces 
dernières n’ont pas attiré l’attention lors de l’analyse et ne se retrouvent donc pas 
dans la présentation des résultats. De plus, d’autres données relatives à l’éducation ou 
aux revenus n’ont pas été collectées. Notons aussi que le contexte d’étude est 
uniquement québécois et qu’il se limite aux régions de Montréal, de la Montérégie et 
de l’Estrie. 
Ceci étant dit, les deux types d’échantillons ont leur avantage : « Homogène, il 
favorisera le développement de la théorie; hétérogène, il permettra d’en augmenter 
la robustesse ainsi que sa transférabilité » (Prévost et Dumais, 2011, p. 23). 
La deuxième limite de notre recherche est le manque de représentativité potentiel de 
notre échantillon à 20 répondants par rapport à la réalité complexe à laquelle 
appartient la CFTP. Le problème est particulièrement apparent avec le fait qu’un des 
segments de la typologie, l’altruiste, ne soit constitué que d’un seul individu et qu’un 
autre, le capable, ne soit constitué que d’hommes. Pour remédier à cette limitation, 
une deuxième vague de collecte de données pourrait être effectuée afin de tester et 
d’ajuster la typologie émergente.  
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Une troisième limite de notre recherche est liée à la validation externe. En effet, il 
aurait été souhaitable de recontacter tous les individus rencontrés afin de valider la 
typologie à sept segments. Par contre, il convient de préciser que la typologie a été 
présentée devant deux groupes composés de 20 à 30 professionnels du domaine de la 
philanthropie lors du congrès annuel de l’Association des professionnels en gestion 
philanthropique qui s’est tenu les 5 et 6 mai 2014. Les commentaires reçus ont permis 
de valider l’esprit général de la typologie. Les personnes présentes ont également 
mentionné avoir reconnu des collecteurs de fonds de tierce partie avec qui ils ont 
collaboré dans chacun des profils décrits. Enfin, ils ont grandement témoigné de leur 
intérêt à posséder un outil de la sorte. Plus de 25 cartes professionnelles nous ont été 
laissées afin que nous leur transmettions les résultats de ce mémoire à son dépôt. 
Certains d’entre eux ont aussi formulé l’idée que les chercheurs mettent sur pied une 
formation spécifique à la typologie développée tant l’outil développé leur apparaît 
pertinent et efficace. 
Du fait que le sujet des collectes de fonds de tierce partie n’a pas été exploité dans des 
recherches académiques antérieures, nous n’avons pas pu valider ou comparer nos 
analyses et nos résultats avec des références préétablies. Ensuite, notons qu’un 
principe important de l’analyse par théorisation ancrée a été quelque peu compromis. 
En effet, comme l’énonce Paillé (1994) dans l’extrait reproduit ci-dessous, l’analyse 
doit débuter pendant la collecte des données et influencer son processus, ce qui n’a 
pas été consciemment le cas.  
« On peut très bien concevoir une analyse par théorisation ancrée d’un 
corpus qui aurait été constitué d’un seul coup (par exemple, une dizaine 
d’entrevues déjà réalisées et transcrites), mais ce n’est pas la situation 
idéale. Car, fondamentalement, la logique de l’analyse est itérative, c’est-
à-dire que la production et la vérification de la théorisation procèdent par 
approximations successives jusqu’à la validité et la fiabilité voulues. » 
(Paillé, 1994, p. 152) 
La collecte de données s’est échelonnée sur une période de 18 mois et ce n’est 
qu’environ un an plus tard que le corpus a été officiellement analysé. Ce faisant, il 
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n’y a pas eu de vérification expresse en entrevues ou lors d’observations des 
intuitions ou des hypothèses formulées lors d’une première ronde de codage et de 
catégorisation. Par contre, le principe n’a pas été complètement omis, puisque les 
séances de « debriefing » enregistrées par les chercheurs (au moins une pour presque 
tous les répondants) à la suite des entrevues peuvent être considérées comme des 
analyses préliminaires. Les éléments évoqués dans ces enregistrements ont eu une 
influence certaine sur les entrevues qui suivaient tant sur le ton à adopter que les 
sujets à aborder. 
Enfin, la dernière limite qu’il convient d’aborder est la séparation des tâches dans le 
cadre de cette recherche. En effet, les deux chercheurs qui ont collecté les données ne 
sont pas ceux qui les ont analysées. Il est donc possible que des informations 
pertinentes relatives à la situation, à la gestuelle ou au lieu lors de la collecte des 
données manquent à l’analyse. Il est toutefois difficile d’évaluer l’effet réel de cette 
limite. Malgré cela, il convient de préciser que l’analyse s’est tout de même 
développée de façon très collaborative entre les trois chercheurs. En effet, les 
nombreuses rencontres, les multiples discussions et les différentes présentations 
préparées pour des conférences sont autant d’occasions d’échanges et de validation 
entre les trois chercheurs qui font foi de l’esprit de collaboration qui s’est maintenu 
tout au long du projet. Il ne faut pas non plus oublier que les deux chercheurs qui ont 
réalisé la collecte de données ont consigné un nombre impressionnant de détails sur le 
terrain dans des comptes rendus enregistrés immédiatement après les entrevues avec 
les collecteurs ainsi qu’en temps réel lors d’évènements auxquels ils assistaient.  
4.3. Pistes de recherche futures 
Évidemment, une première piste de recherche est de répondre aux limitations que 
nous avons identifiées, mais principalement à celle qui concerne la représentativité de 
l’échantillon. En collectant de nouvelles données en nombre important, la validité de 
la typologie pourra être confirmée ou infirmée, mais plus important encore, elle 
pourra être ajustée pour correspondre encore plus précisément à la réalité du terrain. 
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L’objectif étant d’enrichir la littérature sur le don charitable et le marketing du don 
charitable, mais aussi de servir les organismes de charité qui bénéficient de l’action 
des collecteurs de fonds de tierce partie. 
En cours de travail, une autre piste de recherche très intéressante s’est révélée à nous. 
Intuitivement, nous considérons qu’entre l’acte de donner et l’acte d’entreprendre se 
trouve les CFTP. Une forme hybride qui partage le résultat du premier, soutenir une 
cause chère, et le processus du second, qui va de l’exploitation d’une opportunité à la 
création de valeur. Pour l’instant, un seul segment, celui des entrepreneurs, présente 
une correspondance évidente entre le profil et l’action des collecteurs qui le compose 
et ceux de véritables entrepreneurs. Les liens entre la CFTP et l’entrepreneuriat sont à 
explorer, car il ne fait aucun doute que ce type d’action se détache de la conception 
traditionnelle du don, ne serait-ce que parce qu’il engage l’individu dans un processus 
de création de valeur à l’intérieur d’un cadre spatio-temporel assez long, bien que 
prédéfini avec une date de fin prévue. Quelques manifestations d’un entrepreneuriat 
éphémère viennent en tête : les entrepreneurs en série (Hyytinen et Ilmakunnas, 
2007), les vendeurs de rues (Wakefield, Castillo et Beguin, 2007) et les organisations 
temporaires qui se constituent lors de situations d’urgence (Johanisson et Olaison, 
2007; Lanzara 1983, Shepherd et Williams, 2014). En explorant cette littérature et en 
approfondissant notre compréhension de l’action des collecteurs de fonds de tierce 
partie, peut-être en viendra-t-on à introduire les CFTP comme une forme 
entrepreneuriale nouvelle issue du don charitable? 
4.4. Contributions de la recherche 
Notre contribution a une double utilité, car elle sert à la fois la recherche scientifique 
et à la pratique. D’un point de vue théorique, nous venons combler un vide constaté 
dans la littérature sur le don charitable et sur le marketing du don charitable. Les 
CFTP ont bien été identifiées comme mode d’action adoptée par un segment 
particulier de donateurs, mais celui-ci n’a pas été étudié. Les avantages de la CFTP 
pour un organisme sont exposés dans la documentation de type professionnelle, mais 
Chapitre 4. Discussions et conclusions 
4.3. Contributions de la recherche 
108 
on connaît bien peu de choses sur son initiateur. De manière générale, les quelques 
références disponibles portent principalement sur l’organisation d’évènements par les 
organismes caritatifs eux-mêmes (Genn, 2009; Webber, 2004). Cette vision 
organisationnelle de la collecte de fonds permet seulement une compréhension 
partielle du phénomène.  
Avec ce mémoire, nous venons enrichir la littérature. Notre étude a permis de 
distinguer sept profils de collecteurs de fonds de tierce partie. Des archétypes ont été 
abstraits des données afin de former une typologie. Cette dernière se veut générale, 
accessible et évocatrice. Toujours à partir des données primaires et secondaires 
recueillies, nous proposons également une description du processus de la CFTP suivie 
d’une modélisation. Dès lors, ce que nous soumettons à la communauté scientifique 
est une description détaillée et un premier effort de théorisation du phénomène des 
CFTP. Il importe que la recherche académique se consacre au phénomène et se mette 
au diapason avec ce qui se passe sur le terrain en matière de comportement des 
donateurs.  
Quelle est l’utilité pratique de documenter les collecteurs de fonds de tierce partie et 
leur action? La réponse à cette interrogation légitime renvoie à un principe et à un 
besoin fondamental des organismes de charité, soit celui de connaître les donateurs 
afin de mieux les attirer et les fidéliser. Trois enjeux importants modifient 
l’environnement actuel des collectes de fonds : l’arrivée de nouvelles générations de 
donateurs possédant une vision, des valeurs et des attentes différentes, la popularité et 
les succès grandissants associés aux évènements de nature participative et l’utilisation 
extensive des réseaux sociaux et d’internet. Devant cette réalité, les professionnels de 
la philanthropie doivent développer de nouveaux outils et techniques permettant de 
combler les nouveaux besoins qui se développent. Avec la grille de lecture que nous 
leur proposons, les organismes pourront donc modifier leur approche de manière à 
être plus attrayants auprès des collecteurs potentiels et par le fait même, de bénéficier 
au maximum de l’action de ces individus plus indépendants.  
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Notre proposition comprend notamment des informations qui faciliteront 
l’élaboration d’un programme de recrutement et de gestion des collecteurs de fonds 
de tierce partie par les organismes. Le développement par ces derniers d’un 
programme structuré et adapté à ce segment spécifique de donateur permettra 
d’engager de nouveaux participants, d’augmenter sa portée géographique, de 
rencontrer de futurs donateurs, de s’engager avec des coûts minimes et une meilleure 
efficacité, d’avoir une certaine activité pendant la saison morte ainsi que de faire 
preuve de plus de flexibilité (Fuller, 2013). 
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ANNEXE A 
Proposition de marche à suivre pour une CFTP (Leucan, 2013) 
1. Planification  
Définissez la formule de votre activité de collecte de fonds selon l’objectif financier, 
votre réseau, les ressources à votre portée et le temps que vous pouvez y consacrer. 
Vous devrez signer l’Entente de partenariat entre l’organisateur et Leucan si votre 
proposition de projet est acceptée. 
2. Échéancier  
Identifiez clairement toutes les étapes et dressez un échéancier réaliste. Nous 
recommandons la formation d’un comité organisateur. Cela vous permettra de 
bénéficier de ressources additionnelles et donnera davantage de visibilité à votre 
activité. 
3. Date de l’activité  
Surveillez les activités qui se déroulent dans la région où l’évènement aura lieu. Vous 
ne voulez pas vous retrouver avec une activité similaire à la vôtre à la même période. 
Les gens sont déjà très sollicités.  
4. Ressources humaines  
Identifiez vos besoins (président d’honneur, maître de cérémonie, nombre de 
bénévoles avant et pendant l’évènement, personnes à la promotion et à la vente de 
billets). Si vous prévoyez vendre des billets, nous recommandons un vendeur pour 
chaque tranche de 10 billets. 
5. Matériel  
Faites une liste du matériel nécessaire à la préparation et à la journée de l’évènement 
(nourriture, structures spécifiques, équipement technique, micro, lutrin, tables, 
chaises, nappes, décoration, chariot, trousse de premiers soins, boîte à outils, etc.). 
6. Permis  
Aurez-vous besoin de permis (s’il y a tirage ou service d’alcool)? 
7. Lieu de l’activité  
Évaluez la facilité d’accès, la capacité d’accueil, le stationnement. Assurez-vous que 
l’endroit où se déroulera l’activité réponde aux normes de sécurité. 
8. Public cible  
Identifiez votre clientèle et vos réseaux de sollicitation. Impliquez tous les membres 
du comité organisateur dans cette démarche. 
9. Budget  
Dressez un budget des revenus, des dépenses et des profits estimés. Débutez tôt la 
recherche de commanditaires tout en remettant à Leucan une liste de ceux que vous 
désirez solliciter. Commencez par les commanditaires locaux et régionaux, ce sont 
ceux qui seront les plus prêts à appuyer votre projet. 
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ANNEXE B 
Liste des mots-clés utilisés lors de la recherche de contenu 
Collecte de fonds indépendante 
Évènement de financement indépendant 
Évènement indépendant 
Don de tierce partie 
Third party fundraising 
Third party event 
Independent fundraising event 
 
Entrepreneuriat (opportunité, caractéristique, processus) 
Entrepreneurship 
 
Entrepreneuriat social (forme, caractéristique, processus) 
Social entrepreneurship 
 
Intrapreneuriat 
Intrapreneurship 
Entrepreneuriat éphémère 
Ephemeral organization 
Serial entrepreneur 
 
Marketing 
Social marketing 
Interface entrepreneuriat marketing 
Marketing du don charitable 
Marketing of charitable giving 
Charity marketing 
 
Don charitable 
Charitable giving 
Cercles de don 
Giving circles 
Motivation donateur 
Philanthropie 
Philanthropie entrepreneuriale 
Venture philanthropy 
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ANNEXE C 
Guide d’entrevue 
Identification personnelle 
Nous avons quelques questions générales vous concernant à vos poser avant de traiter 
plus spécifiquement de votre expérience en ce qui a trait à la collecte de fonds. Ces 
questions nous permettront de mieux comprendre le contexte de vie des leveurs de 
fonds. 
 
1) Pour débuter (ou pour terminer), pouvez-vous nous parler de vous? 
 
a. Quel est votre âge ?  
b. Quel est votre niveau d’étude ?  
c. En quoi avez-vous étudié ? 
d. Où êtes-vous né ? Dans quelle ville résidez-vous et depuis quand ? 
e. Êtes-vous croyant ? Pratiquant ? 
f. Quelle est ou était l’occupation principale de vos parents ? 
g. Ont-ils déjà fait des activités de levée de fonds? 
h. Avez-vous des frères et sœurs ? Quelle est leur occupation principale ? 
i. Quelle est votre occupation principale (travail, bénévolat, études, etc.) en dehors de 
votre implication auprès de X ? 
j. Si vous aviez à déterminer quelle est l’expérience qui vous a le plus façonné au 
cours de votre vie, quelle serait-elle ? 
k. Origine ethnique ? 
 
Origine, motivations, opportunité et vision 
2) Parlez-nous de votre expérience de collecte de fonds 
3) Vos craintes ont-elles changé?  
4) Vos attentes, espoirs ont-ils changé?  
 
Planification et attentes face à la collecte de fonds 
5) Comment allez-vous concrètement procéder pour organiser cette collecte de fonds 
?  
 
a. Avez-vous pensé à organiser un événement? Pourquoi? 
b. Pourquoi ne pas avoir considéré l’inverse? (considéré organiser un événement si 
vous n’en faites pas et vice versa) 
c. Comment amasserez-vous les fonds ? 
d. Quand a lieu le rasage ? 
 
6) Qui vous aidera pour l’organisation de la collecte de fonds (parents, amis et 
collègues, etc.) ?  
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a. Qu’attendez-vous d’eux?  
b. Cette aide sera-t-elle importante selon-vous? 
 
7) Que pensez-vous du fait de devoir solliciter des dons? 
 
8) Avez-vous révisé vos objectifs? 
9) Comment X vous supporte-t-il dans l’organisation de cette collecte de fonds ?  
 
a. Qui de X est en contact avec vous pour vous aider ? 
b. Comment ce support pourrait-il être amélioré ? 
c. À votre avis, pourquoi ce support était-il absent ? 
d. Est-ce que cette absence de support vous a nui dans l’organisation de votre collecte 
de fonds ? 
e. Quel type de support auriez-vous aimé avoir ? 
 
10) Quel sera selon-vous le plus grand défi à relever lors de l’organisation de cette 
collecte de fonds? 
 
Symbolique des cheveux 
 
11) Selon vous, comment les gens perçoivent-ils les personnes aux têtes rasées dans 
la société ?  
 
Suivi possible : 
a. Y a-t-il une différence entre les hommes et les femmes ?  
b. Y a-t-il une différence selon les générations ? 
 
 
Pour préparer la prochaine rencontre 
 
Tenez un petit journal de bord dans lequel vous pourriez y mettre tout ce qui pourrait 
être pertinent pour nous selon vous. 
 
Auriez-vous organisé un événement pour amasser plus de fonds? 
Auriez-vous apprécié que X vous contacte pour vous donner des trucs pour mieux 
collecter des fonds? 
 
Que pensez-vous de la société dans laquelle on évolue? 
Qu’est-ce que ça représente pour vous le cheveu encore une fois? 
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